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EI mercadeo directo ha cambrado 13 forma en que Ias empresas pueden hacer negoc:os |
" aprovechan las ventajas de las innovaciones tecnologicas, para crear nuevas tendencias en |

con el objetivo de darles a conocer de manera facil y compresible los antecedentes, el

Cualidad importante. de estas nuevas tendencias de comunicacion, es la segmentacidn de .|

'objetwo para lograr una lealtad de marca.

'Uno de los medios que actualrnente se utlllza mucho, es la publrc:dad exterlor conoceremos

INTRODUCCION

EI presente trabaJo se reallza para ofrecer un documento guTa que abarca Ia teoria ‘del !

‘Quinto Semestre de Publicidad, de la carrera Publicista Profesional, de la Escuela de Ciencias &
de la Comunicacién, de la Universidad de San Carlos de Guatemala. Basada en-una |

investigacion bibliografica y de la practica docente realizada en quinto semestre de publicidad, |-
desarrollo, y las nuevas tendencias del Mercadeo Directo dentro de una comunicacion jus
integrada. | |

Dia con dia el consumidor crea nuevas necesidades que los productores de marcas, productos | &
y servicios deben cubrir, por lo que el mercadeo genera nuevas tendencias de comunicacion |-
y que el publicista debe levar a cabo. Estas nuevas tendencias son el Mercadeo Directo |
(MD, siglas que se utilizardn para identificarlo dentro de este trabajo) y el Mercadeo :
Personalizado a Distancia (MDPD, siglas que utilizaremos para identlfcarlo dentro de este |
trabajo). - | £

mercados, ya que a los publicistas se les hace mas facil crear campanas con mensajes ;
especificos y sobre todo que estos mensajes lleguen de forma directa, logrando una | .
comunicacién mas efectiva ya que el mensaje le llegara de forma directa. e

Para lograr abarcar de forma masiva y directa a los consumidores, veremos como integran §{ .. °
los dos grupos de medios de publicidad, Masivos y Directos, que integrados en una campana
se vuelven direccionales y alternos. El tipo de estrategia que- utiliza los-dos tipos de medios, |
se llama comunicacién integrada, en donde el objetivo principal es bombardear al grupo |

RO

i '.-;i '

SU orlgen las caracterfstlcas tlpos de pubhmdad emstentes COmMO son usados en el ambito-

.................

.......

un proceso de: comunrcac:tén integrada, por lo que es trabajo del publicista el crear campanas
que abarquen la mayoria‘de los medios de comunicacién a bajo costo y con respuesta
directa, con el ﬁn de conocer la efectividad de este tipo de estrategias, que abarcan desde |
el tipo de envase, donde se colocara dentro un supermercado, si se pautard en prensa, se |
colocara publicidad exterior, se:hard volanteo, o tal vez se enviaran catalogos, en fin como |
les comentamcs en. un. prmc:plo dentro de una eStrategla de comun:camén integrada se. ’
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. OBIJETIVOS S
GENERAL: - -
' . frecer al estudiante de quinto semestre un documento guia de la :_-
tematica que integra la teoria del Mercadeo Directo y Comunicacion
- Integrada. o o I
| ESPECIFICOS:




UNIDAD |

MERCADEO DIRECTO Y LA COMUNICACION INTEGRADA
' ' MERCADEO DIRECTO CLASICO

.. Es el proceso de planear y ejecutar el concepto, precio, promocién y distribucion
de ideas, bienes y/o servicios para crear intercambios que satisfagan objetivos
individuales como organizaciones. Aqui se pretende, sobre todo, la venta a traves
de la comunicacidn directa con los clientes potenciales a través de elementos

“como el correo o el teléfono.

Las funciones del mercadeo directo clasico son las actividades que crean utilidad y

facilitan el proceso de intercambio a través de acortar distancias y tiempo, ademas
de disminuir las brechas que usualmente separan a los participantes en el
iIntercambpilo. |

La comercializacién de un producto o servicio que bajo un determinado mensaje
se dirige a un publico potencial determinado por un andlisis previo de la informacion.
Asi las acciones del Mercadeo Directo se configuran como una actividad
comunicativa de caracter directo, donde se define perfectamente el pablico objetivo

al que se dirige los mensajes. | |
(Rodriguez det Bosque: 1998)

'MERCADEO DIRECTO
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medios publicitarios para producir una respuesta medlable Y/ 0 una transacciéon
en cualquuer locacion, - -
(Stone: I992) .

COMO SURGE EL MERCADEO DIRECTO

Hay potentes factores de indole tecnoldqica, ideoldgica, econdmica y social que
estan impulsando de modo concurrente a que el fendmeno del Mercadeo Directo
tenga un crecimiento explosivo.

El proceso de globalizacion, la apertura de fronteras y mercados mas abiertos han
obligado a las empresas a convertirse mas eficientes y romper paradigmas, para
poder sobrevivir en-un ambiente tan competitivo.

EI mercadeo c:hrecto se ha convertido en una herramienta administrativa mug
portante, para que las empresas logren sus metas tanto de ventas como de

lidades y por lo tanto las estrategias de mercadeo exigen ser mas creativas y
icientes. |

Wunderman afirma que el mercadeo directo a dejado de ser solo un canal de
distribucién o comunicacién, cada vez que se cree tener su definicién ya integrada,
una nueva dimensidn con aun mas fuerzas de variedad aparece.

| (Corrons: 1991)

Mientras tanto para Lambin el mercadeo directo esta evolucionando 3 una especie
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Por su parte Romman conssdera que la etapa fi f nal del Merc"adeo Z)lrecto (MD) es el
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EN LO TECNOLOGICO -
Surgen las posibilidades de almacenamiento econémlco |a busqueda g el

tratamiento de miles y miles de datos de marketing relevantes.

La versatilidad de tratamiento de esa informacion, orientdndola a conveniencia de
las aplicaciones que interesan: por relaciones estadisticas, segmentacion, inferencias
sobre motivaciones de compra, tipos de productos, etc., a tecnificado |las operaciones
contribuyendo a su sustancialidad y economia.

A si mismo la irrupcién de los medios de comunicacion a distancia y sus
interrelaciones con otros medios de reproduccion de la informacion a convertido
las posibilidades de relacién de marketing directo, a una asombrosa fiesta.

Algunas tecnologlas que nunca pasaran de moda y que pueden bien definir un

tipo de actividad empresanal, tales como la electricidad o el teléfono. Sin embargo,
es muy dificil prever los cambios tecnoldégicos del futuro, mas ain en momentos de
cambio muy intensos, como lo gue se vive actualmente. No olvidemos que asi
pensaban en el siglo pasado muchos empresanos que quebraron junto con sus
empresas (ejemplo: los ferrocarriles)

Todo ello muestra una respuesta tecnolégica concordante con las insaciables
aspiraciones del mercado comprador, que exige comodidad, particularidad en el
trato y un refinamiento progresivo en el despliegue de medios que vaya parejo con
su creciente cultural y la gestién operativa de las tarjetas de crédito, no hubiera
sido posible sin la capacidad interactiva del teléfono, el ordenador, los 5|stemas
informativos -\ las bases de datos, trabajando al unisono. |

EN LO somouf:elco

El primer valor g de gran amportanc:la es el Tiempo Personal. La creciente
COﬂClenClaCIén del mdmduo COMO personag, esto ha desencadenado en las personas
el interés . por desarrollar multntud de actividades; cada vez falta matenalmente mas
t'empo para Ilevar a cabo todo Io que se deseana

mcorporacxén de la mu;er al trabajo ha creado otro espacio alternativo para el

Ancaje del marketing personalizado a distancia. Las mujeres tradicionalmente
/;xcepmonales compradoras ya no disponen de tanto tiempo para ir de compras,

tampoco son desdenables las perdidas de tiempo. Esto induce a inclinarse por
otros medlos de compra que ahorre todos los inconvenientes. |

Como apunta' Jacjues’ Antonie hay una serie de hechos sociales en los que las

técnicas de marketing directo personahzado a distancia tienen partlcular mcndenaa
en tanto en cuanto favorecen su encuesta g valoracuén | R
v S 0 . | -'(CO[TOHSZ
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“En lo socioldégico, la sociedad se ha acostumbrado a comprar muchos productos
en régimen de conveniencia: asistimos a una democratizacidn de los habitos y
actitudes de compra y consumo de determinados productos. La comodidad genera
la promiscuidad de las clases sociales, provoca a nuestro entender, interpenetracion
de unos grupos a la hora de la reahzacmn de determmadas compras.

F’or su parte, la producciOn industrial facilita igualmente la automatizacién de los
procesos, que se pueden hacer cada vez mas ofertas a medida de los clientes,
pero esto ni es patrimonio del MD ni han sido provocado por el MD: es
fundamentalmente un factor inducido por via tecnoldgica y por supuesto UNa
posubnhdad muy afortunada para todos.

EN LO MERCADOLOGICO

A partir del final de 'Ia'Segunda Guerra Mundial, la orientacién de las empresas

comercializadoras fue hacia la ventsa, durante los anos treinta habia existido una
gran depresion que empalmo en los cuarenta con el conflicto bélico, hacia 1,960,
pasados los primeros quince afos a contar de 1,945, surge el concepto de
marketing, segun el cual las empresas generan productos que se adecua a las
necesidades del mercado. Entonces la ansiedad de los mercados era tal que los
productos, aunque no estuvieran muy diversificados para acoplarse con buena

precision a las necesidades de los compradores eran muy bienvenidos y se

compraban

No surgian aun las categorias mas umversales del concepto estratégico de!
marketing. Los mercados aln no habian saturado el dmbito de la geografia nacional

de |ograr clientes. o

Segin un estudlo reciente, realizado por la empresa Peugeot ;_;;;-z;fzs;é

Un chente satlsfecho sugmﬁca s:ete nuUevos chentes g s:-:-::f'ff-: K ).

.............

competitiva. Las empresas llegaron a la conclusion que para Ilegar a los chentes,
No solo tenian Que estar presentes en el mercado snno tamblén en Ia mente del
consumldor | - T | |
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EN LO ECONOMICO

.

Los costos de las actividades de marketing convencionales han crecido. Cada vez
es mas dificil encontrar vendedores eficaces, pues, si bien es cierto que las escuelas {§
de formacién de ventas han proliferado, la demanda de buenos vendedores, serios ™

y profesionales, supera con mucho a la oferta.

Por otro lado las tendencias de la poblaciébn a concentrarse en zonas urbanas han
dejado grandes zonas interurbanas y rurales semi-pobladas o con una densidad
de poblacidn que hace antiecondmica la venta tradicional mediante distribuidores,
ruteros, representantes, entre otros.

Por una parte a la mecanizacidén de las operaciones de mailing y el tratamiento |
informativo de las bases de datos han abaratado los costes operativos de las | ¢
actividades vincuiadas al MDPD. -

Las operaciones de MDPD llevan dentro de su proceso, la posibilidad de testarlas
oreviamente, es de decir, probar la conveniencia tanto del mercado, como el
producto, asi como el soporte comunicativo como tal e incluso del canal mas idoneo
dentro del MDPD y de los recursos e intensidad que son asignables a unos u otros
canales: correo, teléfono, fax, publicidad de respuesta directa, etc.

Asimismo como antes apuntabamos, al abaratamiento de los medios informaticos
y de comunicacion Interactiva asi como el provocado por la mayor competitividaa
del mercado de los medios de comunicacidn de masas, es un factor econémnco
considerable a favor del auge del MDPD.
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wé libertad de cambio, regulada muchas veces por la administracion fijando precios
"""" y condiciones de venta o compra, que constituyen entonces lo que se llama
| mercados intewenidos. (armas, municiones, drogas, sustancias explosivas)

-l EQUILIBRIO DEL MERCADO

Se llama a la situacién que se da en su ambito constltwdo por las personas que
comercializan dentro de él, al establecerse un precio y una cantidad a contratar
entre la oferta y la demanda, para Ios cuales existe pleno acuerdo entre ellas, de tal
forma, que tanto demandantes como oferentes cambien, productos por dinero en
una accién. que beneficia a ambas partes.

AR

LA EVOLUCION DEL MERCADO REAL

Para obtener éxito hay que analizar constantemente nuestra demanda actual y
potencial. Se debe conocer el grado de concentracion del mercado, los diferentes
productos de la competencia.

. | Dentro de las caracteristicas que presenta cada mercado en particular, podemos
generalizar una serie de tendencias desde un enfoque vital para el marketing.

Una de las caracteristicas es la perdida de la importancia del factor precio. En le
mercado pudiendo influir en el precio de nuestro producto de forma clara, |la
fa competencia esta tan arraigada que no podemos con sustanciosas diferencias de
precios, atraer hacia NOSOLros parte de su demanda.

e A B

atributos deseables, que ‘es lo que constituye nuestra ventaja d:ferencnal que anlma
1 al mercado y ampiia nuestra clientela. |

e | 3 estructura de mercado es: -

.. | . Comunicacién

Oferta | - - . Demanda

.........

Competencia B A
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ESTRUCTURA DE LA OFERTA

Como pequena resena histérica puede decir que el concepto basico del mercadeo

actual, fueron adoptados alrededor de los anos 60’s. El concepto de la mezcla de N
mercadeo fue introducido en los anos 50's por Neil H. Borden profesor de Harvard

University y la clasificacion fue en cuatro fases (producto, precio, plaza, promocion)
y popularizada por E. Jerome McCarty a comienzo de los afos setenta 3

continuacién las variables que lo conforman:

. PRECIO
2. PRODUCTO
3. PLAZA
4, PROMOCION
La nueva tendencia del MDPD agrega dos elementos que SON:
5. BASE DE DATOS - -
6. SERVICIO AL CLIENTE

PRODUCTO ,

“Es un grupo de atributos tangibles e intangibles que incluyen en el envase, el
color, el precio, la calidad y la marca, mas los servicios y la reputacion del vendedor.
En el producto cualquier cambio es una caracteristica (disefio, color, tamano, envase)

por pequeno que sea, crea otro producto, es mas que tan solo un producto” (Staton- |

Etzel Walker 1992, 186- I87)

Es todo aquelio que la empresa o la orgamzacuén realiza o fabrica para ofrecer al
mercado y satlsfacer determmadas necesidades de los consumidores.

Son los productos para el consumdor que comunmente el cliente compra con

frecuencia. lnmedaatamente g con un minimo de comparacion y esfuerzo de compra.

Productos de compra
Los productos parael consumldor que el cliente, generalmente en el proceso de
seleccbn Y compra compara con base en la conveniencia, la cahdad el preCIo Yy

el estllo
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Productos de especialidad |
: B Aquellos productos para el consumidor que poseen caracteristicas Unicas o una

| identificacion de la marca, por las cuales un grupo considerable de compradores
esta dlspuesto a hacer un esfuerzo especial de compra. | - .

i

Productos no buscados |
Los productos para el consumidor gque no conoce, O bien que si conoce, pero que
normalmente no piensa comprar.
Decisiones del producto Individual
Esta decision se basa en las caracteristicas y los atributos que compone un producto,
marcas, envasado (empacado), etiquetado y los servicios de apoyo.
Atributos del producto
Cuando se desarrolla un producto o servicio implica la definicién de los beneficios
que daran, dichos beneficios se comunican por medio de atributos, como la calidad,
caracteristicas y diseno. No se debe olvidar que al elaborar un producto intentamos
con el resolver algun problema del consumidor potencial o bien brindarle un
beneficio o una solucion con el consumidor del mismo.
- Marca - |
| Lo es.un nombre, un termino, un letrero, un simbolo, o un disefo o una combinacion -
. de elios, cuyo propésﬂo €es identlf icar los bienes y semcuos de un vendedor o un
- de un producto. 3
" Etiquetado I ER BT Rl L R
- Es un aspecto mportante para promover el producto ga que es aqun q_pﬁde se
Dueden descrlblr muchas cuahdades 3 = N N
PR ECIO N




imagen del producto. No resulta rentable vender un producto a un precio inferior a
los precios de produccion pero es imposible hacerlo a un precio superior al de los
bienes. .

Objetlvos |

Una empresa antes de determmar un preclo debe decndn' cual sera su estrategla
general para el producto. Sila misma ha seleccionado el mercado meta y se ha
posicionado con cuidado, entonces su estrategia de mezcla incluyendo el precio,
serd bastante directa. La estrategia de la determinacion de precios esta determinada
en gran parte por las decisiones sobre el posicionamiento en el mercado. Los
objetivos comunes de la determinacidn de |os precios incluyen supervivencia,
incremento al maximo de l1as utilidades actuales, liderazgo en la participacion de
mercado y liderazgo de la calidad del producto.

. Los factores internos que afectan las decisiones de determinacién - de precios
incluyen los objetivos de marketing de la empresa, la estrategia de la mezcla, los
costos y la organizacion.

Los factores externos que afectan las decisiones de determinacién de precios,
encontramos la naturaleza del mercado, la demanda, la competencia y otros
elementos ambiéntales.

PLAZA
Esta variable se encarga.de lograr que los productos de la empresa estén disponibles
- para los Consumldores por medto de canales de distribucién, a mayor cantudad de

ventas.

""""

Es un canal de mercadotecnla que no tiene niveles de intermediarios.

. Fabricaznte

Consumidor
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Fabricante o Det’a_llista Consumidor

Fabricante - "'Mayorista D_etal_listé Consumidor

- Canales de distribucién convencional

Se compone de uno o mas productores, mayoristas y detallistas independientes;
cada uno es un negocio separado.

e Sistema vertical de mercadotecnia
Es una estructura del canal de distribucion en la cual productores, magonstas Yy

detallistas actlan como un sistema unificado.

» DSistema horizontal de mercadotecnia
Es el arreglo de un canal, en el cual dos 0 mas empresas en un nivel, se unen
para seguir una nueva oportunidad de mercadotecnia.

e Canales hibridos de mercadotecnia.

Son sistemas de distribucidon de multiples canales, en los cuales una sola empresa
establece dos o mas canales de mercadotecnia para llegar @ uno 0 mas
segmentos de clientes.

pnonoch

L3 promocbn a lntegran

y las relaciones publicas. -
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......................

. .. I.-. . ) ..:.:...




gy e —

de tiendas, eventos, boletines, revistas y actividades de servicios pUblicos, su:ampre
estan a la d|sp051c10n de los detallistas. |

'DEMANDA

Son los deseos del consumidor y la actuacién del comprador matenallzar en el
mercado una tensién de consumo que recibe el nombre de demanda.

La funcidn de la demanda puede considerarse como el conjunto de opciones de
compra que el consumidor podra eleqir tenlendo en cuenta las variaciones de las

curcunstanc,las del mercado.
Demanda Masificada: La marca que todos compran O quieren co'mprar.

Demanda Segmentada Se compran productos segmentados por eJempIo
productos para nifios, para hombres, etc. -

Demanda Especializada: Agui ya se estudia detenidamente la accidn de compra
ya se tiene experiencia o conocimiento del producto o servicio y es mas cuidadoso
el consumidor con su compra final.

CONSUMIDOR

- Actualmente, en la llamada época de las economias de consumo, el cliente por fin,

tiene siempre la razén. El consumidor es el rey del mercado, aunque en este
momento, su. relnado es més bien constitucional Y son los empresarios quienes ie

comunes y permanentes que ressten Ia vanac,lon geogréﬁca y temporal de forma
Casa malterable : | -

Efectwamente el consummidor buscara NoyYy una dleta alimenticia que no engorde y
ayer preferia comida de féculas y grasas, despreocupado de su metabolismo. El
consumidor actual. perseguira un puesto de ejecutivo en una empresa poderosa y
ayer se afanaba por ser ofncual de la Marina de Guerra

Es |mportante pues descrlblr algunas de estas necesidades mvanables que de

manera unlversal el hombre experimenta y que en todo momento validas para ser
empleadas Como plataforma para. excitar desde ellas el deseo del CONsSUMo, Ias_

11




que afectan al aspecto material del consumidor y aquellas otras que se refieren a
necesidades mas sutiles, de contenido psicolégico o intelectual.

? Las necesidades de supervivencia, que Correspondenan a las necesidades wtales -
sexuahdad placer g comodtdad | | | |

S

e

mmmmmmm

- 'COMPETENCIA B ' .

I

--------

SEE La competencia se refiere a una situacién concreta en un mercado que se

caracteriza por las diferentes opciones que tiene el consumidor ante bienes ©

servicios, similares o sustitutivos entre si, pero que satisfacen su necesidad. Aqui la

‘:"-:
:‘::D:-:-C-\.'

......

- competencia no es mesurable en términos absolutos.

.......

.......

- Una segunda version del concepto de competencia designa el conjunto de
competidores.. Por ejemplo al hablar de competencia desleal es obvio que no nos
referimos a una situacion. En este caso la competencia si que es mesurable, pues
el nimero de competidores, su gama de productos, su evolucion, etc., pueden
contabilizarse.

Analisis y Control de la Competencia

Como el resto de los determinantes del mercadeo, la competencia debe ser
conocida. Con analisis y control conviene realizarlo, tanto globalmente como de
‘una forma detallada Y parhculanzada pOr competldores

En ambos Caso, €s preoso conocer la situacion estatica en un momento dado y su
evolucién de una forma penédxca ' L |

-----
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El propdsito de las estrategias es determinar y transmitir a través de un sistema de
objetivos y politicas basicas, una imagen acerca de que tipo de empresas se desea
proyectar. - - |

- 1Las estrategias constituyen, sin duda- alguna, el elemento fundamental de un plan,
en cuanfo constituyen el puente que une a los objetivos, con los recursos para
-alcanzarios.. Ei desarrollo de una estrategia es un proceso selectivo, que involucra |

aiternativas y por lo tanto la estrategia ideal, serd aquella que agrupe dptimamente
recursos con que cuentan la corporacion. Las estrategias deberian adaptarse a
una vartedad de condiciones ambientales y responder a las siguientes preguntas

e (Qué pretende Iograr?
o LCon quién lo queremos lograr?
e (LENn dOnde encontramos a ese quien, o sea, el consumidor?

Decidir sobre la linea global de precios de productos, teniendo en cuenta que las
connotaciones que esto tiene de cara a la Imagen de la empresa, las acciones de
contestacion de la competencia y su defecto en la demanda del mercado y en |la
cuenta de resultados, es una decisidn estratéqgica.

Escoger cuales van a ser los medios de comunicacion, a través de los cuales la
empresa va a realizar sus acciones de comunicacion y promocion, es una decision
estratégica. |

Seleccionar cuales van a ser los circuitos de distribucién para unas y otras areas
del mercado, asignandoles los productos convenientes y los recursos necesarios,
son decnsm:mes estratégfcas

............

orgamzac:én Ia consecuaén de Ias metas concretas llevara é><|to a la.estrateqgia
establecuda S |

ser extenslone_s_dlractas de |a estrategia y juntas sirven para cumplir con los ObjetIVOS.
Las tacticas deben estar expresadas con todo detalle para que efectivamente sirvan |
para lievar a cabo las estrategias. Y por otro lado deben desarrollarse dentro de los
Ilneamentos proporcmnados por esta, E

..........
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Decidir como venderlos, como seleccionar los clientes de esos mercados,
estableciendo unos buenos controles y rendimientos para |a eficacia de las
Operac:|ones seran cuesnones tactlcas '

COMO SE DESARROLLA LA COMUNICACION Y LA PUBLICIDAD

L3 funcnon de la publicidad es contactar ofertas y demandas este proceso seria
Imposible si no existiera la comunicaciéon, a continuacion se presenta el modelo
que representa las variables que forman el proceso de enviar y recibir mensajes y
es aqui donde la publicidad encuentra un campo de accién y mejor medio para
hacer liegar los mensajes que elabora para determinado grupo objetivo.

MODELO DE LA COMUNICACION

......

ESQUEMA DIRECCIONAL

E

T
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-
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......................................................

El emisor busca al receptor.

Puede ser por medio masivo o directo.
El medio direccional el mensaJe siempre va a estar ordenado

ESQUEMA DE COMIUNICACION EN EL MAKETING .DIRECTQ

F ¢——————» R

Se anula canal directo: TV, , prensa, radio,
Son técticas dlrectas

CONSOLIDACION DE LOS MEDIOS DIRECCIONALES Y ALTERNOS

Son todas aquellas formas de publicidad que permiten cumplir con los objetivos de
comunicacion en una forma tan eficiente como en los medios tradicionales, a un
menor costo por estar disefados exactamente a las capacidades del cliente y que,
ademas, le brindan al anunciante la seguridad de llegar a un mercado objetivo.

CUALIDADES DE PRODUCTO EN MEDIOS ALTERNOS Y MEDIOS
MASIVOS

La Television, Radio y Medios Escrito
Medios importantes y primarios de comunicacion, conocidos como medios

masificados, su objetivo principal es llegar © abarcar a la mayoria de nuestro universo

(grupo objetwo) a d:ferencua de los medlos alternos que es mas especifico y

seg r1“|e3n'£ac:{t:'.‘5r AR AN
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Correo D:recto E : . _
Cualquler esfuerzo promomonal usando el servicio postal u otro servicio de

mensajena dlrecto pafé Ia dlstnbumén de un mensaje publicitano” (Stone 1992,
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tienen los lineamientos de un material de mercadeo directo, es decir, una oferta, la
creatividad y el medio son parte de una. estrategia e incluyen un mecanismo de

respuesta, pudiendo .ser un numero telefénlco de fax, una dnrecmén de- correo

electronico o un cupén

“El ne‘gocio de vender productos o serviCios, directamente a clientes sin utilizar las

B ! tiendas, un intermediario, etc.” (Brady R. Vasquez J.: 1996,245).

Ventas Electronicas

El Internet que por medio de una computadora y una linea telefénica se puede
conectar y entrar a un amplio mercado de productos y servicios accesibles con |a
tarjeta de crédito sin tener que salir de Ia casa.

LA CONSOLIDACION DE EST RATEGIAS Y TACTICAS DE
COMUNICACION INTEGRADA:

De acuerdo con el conocimiento del investigador, un medio se refiere al canal de
comunicacion que se utllizara para llegar al prospecto, de tal forma que para llevar
a cabo un programa de marketing directo se puede utilizar, cualquier medio
publicitario que nos permita tener, iniciar © crear un mecanismo de comunicacion
personalizada con los prospectos. |

(Eicoff: 1995) hace una mencion de algunos medios utilizados en mercadeo directo,

conformandolos en dos grupos, en el primero incluye: el correo directo, prensa,
telemercadeo, venta de puerta en puerna, seminarios, volantes e insertos; el segundo
grupo lo conforma por los medios e\ectrénlcos 5|endo ellos ]a telewszén Y radio.

_Le llamamos asf a cada porcentaje de mversuén en medros maswos medlos dlrectos
y alternos. En el mercadeo tradicional se le daba més valor a los medtos masuvos
En el MDPD se le da més valor a los medios directos o altemos | |

L . NUEVAS TENDENCIAS
| MICRO MARKETING .

| Es una- forma de mercadotecma orlentada al mercado meta enla Cual las compamas |

aJustan SUS programas de mercadotecma 3 Ias n30351dades g los deseos de
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segmentos 'geogr& icos, demogr& icos, psicogr& icos o de conducta del grupo

i | - Bases para Segmentar los Mercados de Consumldor

. Segmentac;én geogréﬁca -
Requiere la division del mercado en diferentes unidades geografi cas como naciones,
regiones, estados, ciudades, y vecindarios. Una compania puede decidir que operara
en uno, en una cuantas areas, pero que presentard atencién a las diferencias
geograficas en lo que concierne a sus necesidades y deseos.

. Segmentac:én Demografica
Consiste en dividir el mercado en grupos, con base en variables como edad, sexo,
tamano de la familia, ciclo de vida de la familia, ingreso, ocupacion, educacién,
religion, raza y nacionalidad. Los factores demograficos son las bases mas populares
para la segmentacion de los grupos de clientes. Una de las razones es que las
variaciones en las necesidades, los deseos y los indices de utilizacion de los clientes.,
a menudo estan estrechamente relacionadas con las variables demograficas.

=  Segmentacién Psicografica
Divide a los compradores en diferentes grupos, segln la clase social, el estilo de
vida, o las caracteristicas de personalidad. Las personas del mismo grupo
demografico pueden tener caracteristicas psicograficas muy diferentes. |

| = Segmentac:én Conductual |
Divide a los compradores en grupos baséndose en sus conocimientos, actitudes o

......

- MICRO MARKETING Ejemplo

-PROCI' ER & GAMBLE (P&G)
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| mucho mas de lo que podria obtener una sola marca

‘-'-TURBOMARKETi-NG

Mercadeo’Directo' y la

. SGI‘VICIO y Ie agrega valor al mismo.

sigui'entes productos: detergente liquidos para lavar platos, dentifricos; tres marcas
de limpiadores para piso; papel higiénico y dos marcas de desodorante, aceite

para cocing, suavizante para telas y pafiales desechables Ademas, muchas marcas

Se ofrecen dlferentes tamaﬁos y férmulas

Estas marcas de P&G cdmpiteh unas con otras.en los anaqueles de los mismos -
supermercados. LPor qué introduce varias marcas en una categoria, en vez de
concentrar sus recursos en una sola marca principal?. La respuesta radica en el
hecho de que diferentes personas desean diferentes Mezclas de Beneficios, de los
productos que compran. Consideremos como ejemplo los detergentes para ropa.
Las personas utilizan esos detergentes para que su ropa esté limpia. Pero también
quieren otras cosas de sus detergentes, como economia, poder blanqueador,
suavizante de telas, olor fresco, que sea fuerte o suave y mucha espuma. Todos

- queremos encontrar en nuestro detergente algunos de todos estos beneficios, pero

tal vez tenemos diferentes prioridades para cada beneficio. Para algunas personas,
la limpieza y el poder blangqueador son lo mas importante; para otras, lo es el
suavizante de telas, y otras mas quieren un detergente suave con aroma fresco.
Por consiguiente, hay grupos, o segmentos, de compradores de detergentes para
la ropa y cada segmento busca una combinacién especial de beneficios.

Procter & Gamble han identificado por lo menos siete segmentos importantes de
detergentes para ropa, junto con numerosos sub-segmentos y han desarroliado
una marca diferente para satisfacer las necesidades especiales de cada uno.

Al segmentar el mercado y al contar con varias marcas de detergentes P&G tiene

una oferta atractiva para todos los consumrdores en todos Ios grupos de preferencias

importantes. , _ B - -

Todas sus marcas comblnadas capturan mas de 53% de la partlcrpacaon del
mercado de detergentes para ropa, un mercado de 3 2OO m:liones de ddlares,
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Se basa en la disponibilidad del cliente a pagar un 25% o 40% mas sobre las
tarifas o precios de otras empresas, con el fin de obtener su producto o servicio en

el menor tlempo posible. Resumiendo Turbomarketlng es Calidad Total y Velocidad.
(Juan Luis Martinez: 2OOI)

Valor al Cllente
El valor al cliente, es la diferencia entre los valores que obtiene el comprador por la

propiedad y el empleo de un producto y costos de obtener el producto. Por
ejemplo:

Los clientes de Federal Express adqguieren un sin nimero de beneficios, el mas
obvio la entrega rapida y confiable de paquetes. Sin embargo, cuando utilizan los
servicios de Federal Express, los clientes también pueden adqguirir ciertos valores de
posicion y de imagen. El empleo de los servicios de Federal Express, por lo general
hace que tanto quien envia el paguete como quien lo recibe, se sientan mas
importantes. Cuando deciden si van a enviar un paquete por Federal Express, los
clientes esperan esos y otros valores con el dinero, el esfuerzo, y los costos psiquicos
de utilizar el servicio. Ademas, comparan el de utilizar los servicios de Federal
Express con el valor de utilizar los de otros fletadores, como UPS y el Servicio Postal
normal de su pais y seleccionan el que proporcionan el mayor valor que la entrega.

Satisfaccioén al Cliente
Este depende del desempeﬁo percibido de un producto para proporcionar un
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La calidad tiene un impacto directo sobre el desempeno de un producto o un
servicio. Por consiquiente, esta estrechamente vinculada con el valor y satisfaccion
del cliente. En el sentido mas limitado, la calidad se puede definir como la cualidad - =
. = de “no tener defectos”. Pero la mayoria de las companias centradas en el cliente -
=55 va mas alla de esta definicion de la calidad. En ves de ello, la define desde el punto -
de vista de Ia sat:sfacc:ién del cliente. . | -

Ejemplo:
MCDONALDS, qgue entrega calidad, servicio, limpieza y valor, a sus clientes.

L a filosoffa de McDonalds esta basado en su lema CS.L y VvV, Que significa calidad,
‘servicio, limpieza y valor. Los clientes entran a un restaurante inmaculadamente .
limpio, se dirigen a una persona amable que estd detras del mostrador, reciben
rapidamente una comida apetitosa y comen alli mismo o se la llevan. No hay
rockolas ni teléfonos que de la impresiéon de los lugares preferidos por los
adolescentes. Tampoco hay maguinas vendedoras de cigarros. McDonalds es un
negocio familiar que atrae poderosamente a los NINOS.

Para mantener su nivel la empresa da cursos a sus empleados y franquiciarios en
la Universidad de la hamburguesa de McDonalds de llinois. Salen de alli con su
titulo en Hamburguesas y un diploma en papas fritas.

Ademas, realizan encuestas y estudios de sewicios a los clientes, y dedica una

gran cantidad de energia a mejorar los métodos de produccion-de hamburguesas,
con el fin de simplificar ias operaciones, reducir los costos, apresurar.el servicio y.

proporcionar un valor mayor a los clientes. Unido a ello cada restaurante trata de

convertirse en una parte de su vecindario, mediante la partncnpamén comunitaria y
progectos de servicio. (Juan LUIS Martinez 2001)

......

""""""""""""

........
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-Pero el marketing global no s;gmfca estandarlzac:én del proceso del mercadeo
‘Estandariza la forma en que filiales en cada pais- anahzan su mercado y desarrollan )
- Sus planes de mercadeo, es apenas una buena: practlca mu!tnnacnonal una manera -
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producto, posicionamiento del producto y de la marca, marca registrada, empaque,
precio, estrategia publicitaria, ejecucion, de la publicidad, promocion, y distribucion).
El marketing globalizado también puede ser flexible. Un negocio puede hacer que
determinados elementos de la mezcla de marketing puedan ser mas globales y
otros menos. Dentro de cada elemento, algunas pueden ser uniformes globalmente
y otras nQ. Por gjlemplo el disefo global de un paquete puede llevar un logotipo y

“una llustracidon comunes en todos los paises, pero un color de fondo distinto en

algunos paises. De modo, pues que el Marketing total y cada uno de sus elementos
Individuales pueden ser globales en mayor o menor grado de contenido.

El marketing global puede variar también en cuanto a cubrimiento geografico. Pocos
son los programas de marketing global que se puede aplicar en forma realista a
todo el mercado mundial. Un elemento de Marketing puede ser global sin ser el
|O0% uniforme en contenido y cubrimiento.

Beneficios del Marketing Global

La creencia general en cuanto a marketing internacional ha sido que las companias
multinacionales deben estandarizar el proceso del marketing mas bien que su
contenido. Pero los negocios mundiales pueden emplear un contenido de marketing
globalmente estandarizado con muy buenos resultados. Lo mismo gue las demas
palancas de la estrateqgia global. El marketing global puede alcanzar una o méas de
las cuatro categorias principales de beneficios potencial de la globalizacion:

-  Reduccion de costos: reduccién de costos de la economia tanto en

trabajadores como en materiales.
- Mejoram@nto de Ia calidad de productos Yy programas.

21

Lo
Rt .
TR
N -
E
R .
QL N
:.....:-' P
LR L N N
:ﬁ‘ T
e .
St
SR
S o
S
X i
e
g .
R T
ey
N
]
I
Pl
.o




...............................
................................

Los mensajes ahora se pueden transmitir en tiempo real y a cualquier hora. Los
objetivos tales como libros, masica, y pellculas pueden ser enviados como bits en

vez de convertirios en atomos

El .E-marketing de hOg ag.uda a que la compania sea un facilitador del cliente y no

un abastecedor del mismo. Con el marketing de hoy las companias ya no

necesitaran tanto espacio fisico, ya que este puede ser virtual y estar en cualquier
parte aunque este lugar sea pequeno.

El e-marketing ha generado:

-  E-Commerce: compra y venta en linea.
- E-Bussinnes: operar el negocio electrénicamente por Intranet extranetl o
Internet. - |
. Administracién de Ias relaciones con el cllente
- Administracidon de la cadena de abastecimiento.
- Planificacién de los recursos de la empresa.
- E-Procuzment. es la compra y venta de productos y servicios entre
companias. |

E-Commerce

Con el e-Commerce es probable que las tiendas desaparezcan porque todo se

_.podra adquinr por medio de la venta en [inea.

PR " . S I e

.-.:::_ B T __ _________

............
............

:::_: ............

.....

.........

-------

para el. mtercamblo comercial. - Ademas de Juntar vendedores g productos se
| requneren para facilitar las transacmones | - |

...........
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PREGUNTAS DE REFLEXION
. DE UNA DEFINICION DE MARKETING DI‘IQECTOi '
2. DIAGRAME LA EerpcrUQA DEL MERCADO
3.‘ AN SO IENLE *’§l= NI (AU
4. DENTRO DEL MARKETING DIRECTO CUAL ES EL ESQUEMA
- DE COMUNICACION QUE SE DESARROLLA
_ ;;;
6 DIAGIQAME LA ESTIQUCTUIQA DE LAOFERTA ......

) ? SN
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UNIDAD I
LAS CAMPANAS DE PUBLICIDAD

Definida como la parte practica de la publicidad, porque en ellas se ven los resultados |

de las investigaciones y de las estrategias, independientemente del tipo de estrategia
a utilizar ya sea de mercadeo directo o bien de un sistema hibrido, las campanas
de publicidad tienen un fin, y es el de planificar sobre la base de los objetivos para
luego ejecutarlos y alcanzar los resultados.

L.a planificacion de una Campana de Publicidad como su nombre lo indica es un

proceso por medio del cual una campana se prepara para que pueda llevarse a

ejecucion, es aqui donde se recopilan y registran datos sobre el mercado del
producto o servicio a publicar, para luego ser analizados y diagnosticados
estableciendo la plataforma guia para la ejecucion. -

La planeacién de la campana se debe iniciar con un analisis completo de todas las
condiciones del mercado del producto que se va a promocionar, el mismo producto
O servicio, su competencla, capacidad de produccidn para satisfacer la demanda,
el costo, metas mercadolégicas y publicitarias, una vez que se hayan absuelto
estas interrogantes el publicista debe definir el mercado o mercados en forma muy
precisa. Sin tener conocimiento de la gente a quien se va a vender el producto o
sevicio, cualquier planeacidén de una estrateqgia creativa serd ineficaz.

PLANIFICACION

.........

..............

.........

................................
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el consumldor esta estrategia se basa en el VAIS (valores y estilos de wda) O sean
Ios datos psmograf ICOS. -

‘Cabe mencionar que al‘respectc de la es’trategié de inéight aln no hay bibliograﬁas
de consulta, la cual se maneja empiricamente, pero con base con la Estrategia.de -
Schultz y para hablar de ella se tomaran de la clase magistral del Lic. Mario

- Campos (catedratico titular del curso de Publ:mdad V) .

Insight

Es la creencia o habito percibida por un mercado, acerca de un producto y que los

- _publicistas utilizan para revertirilo y convencer al consumidor, esto se logra

L relacionando el producto con el grupo objetivo psicoldgicamente ofreciendo una
ventaja competitiva del producto. - | '

Como obtener una Estrategia de lhsfght

Para lograr una buena estrategia de Insight se debe de responder seis preguntas
basicas para su desarrollo y de donde se encuentra la estrategia:

. Si en la categoria del producto hay un factor negativo que el producto
‘pueda aprovechar o solucionar. Conseguir un instrumento que sobresalga
en el producto y aprovecharlo convirtiendolo en una ventaja.

2. Si el producto o categoria esta enclaustrado en el habito del consumidor:
EI héblto de uso que tiene el consumidor de la categoria de productos

3.

4.
que mi producto pueda aprovechar Convertlr fagi;o;;_negatlvo a. posut:vo
para otro produc:to | [ 5 "::;_':':;, -

£ IS0, aue se refiere a los estéindares de caidat aie s

6.
para adqumr a linea de productos )

ESTRATEGIA INSIGHT _' ____

.......................

. Def ina a su cllente Descnpcnon del cltente los Cuales se ublcan en tres «

categonas | | | S ':é-'e:%?-é;z;;: R

.....
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- Triangular (persona accesible pero seria),
- Circular (extrovertido, chistoso y poco serio), |

- - Cuadrado ,(totalmente serio, No apto a escuchar nuevas-ideas).
- - 2. Deflna su Producto: Describir que es el producto marca, categona tlpo de P~ =4
presentacion, que colores, etc, hlstona del producto. ? |
3. Deﬁnicién de grupo objetivo: Deﬁhido psicolégicamente, describiendo los =
~ insight encontrados en las preguntas, acerca de la categoria o beneficio | =

solucién que esperan del producto.

4. Defi inicién del rof de publncndad Que se qurere comunicar del producto o f
- sea, el objetivo comunicacional.

5. Proposicién Insight: Establecer el Insight a utilizar.
6. Soporte del Insight: Racionalizacion del insight, como y porque se justifica.

7. Elementos mandatarios: Elementos y detalles que no pueden faltar en la
[ campana de publicidad: direccién, marca, slogan, identidades visuales
(logotipos), tipos de letras, colores, etc.

8. Medios solicitados: Son los medios de comunicacién a pautar que el cliente.
solicita. | |

9. Medios Sugeridos: Son los medios de comunicaciéon que la agencia sugiere
a utilizar ya sean medios masivos, medios alternos o bien un sisterna hibrido.

F_JECUCION DE LAS CAMPANAS DE PUBLIClDAD

Basada en la teoria aphcada anteriormente sobre lo que es |a plamﬂcacuén el
5|gwente paso a sequir es 1a eJeCUC|On de la campana pubhmtana delda de la
smgu:ente manera | - - |

Nweles de Aprobacnén (Producto Creatlvo)

Aprobac:én. |
Para medios escritos: ( Prensa, Revistas, etc.)

- Layouts -~ .~
- Pre-bocetos
- - Bocetos -
~ Copys -
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Para medios radiales y televisivos:
Synopsis, Story board y Story Line (TV) . | ) - |
_Copg, guién O scrip-(radio)- - o - | -

. Para medlos Alternos: (Volantes Brochures Correo Dlrecto Catalogo, Mailing, ]
| - Telemarketing, Vallas, Gondolas etc) .
Guidn - | |
Pre-bocetos

Bocetos

Domies

i Copuys

. 1 Ya aprobados los productos creativos por agencia y por cliente o anunciante, se
| elaboran materiales finales para una aprobacién final quedando: |

Para medios impresos: Ei arte final impreso o digitalizado |

Para lelevision: Pre, Pro y Post Producciéon en formatos Betacam o Formato 3.4
Para radio: Pre, Pro y Post Produccién, en CD, dat, cinta.

Para Medios Alternos: Guion, Copys, Arte final, impreso, digital

Niveles de Aprobacién (Medios de Pauta)

Esta actividad va de la mano con la elaboracién de los productos creativos ya
aprobados los materiales, se realiza la planificacion de pauta de la siguiente manera:

El Plan de Medios. es plasmar por escrito que medios de comunicacion (medios
Masivos, medlos alternos e hibridos), se utlllzaran para pautar una- c;__ampaﬁa de
- publicidad.. - |

El Presupuesto. es la inversion que se utilizara para la pauta de una Campana de
publicidad, el cual, el cliente aprueba. |

Ef Mapa de Contratacrones Representa de una forma general Ias fechas g lugares.
en donde se solicito la pauta de la campana de pubhcudad s

La Media M:x. Es la mezcla de medios, basada en el presupuesto grafacamente?f,

..........




'~ PREGUNTAS DE REFLEXION .
~ COMO SE DESARROLLA UNA CAMPARA DE PUBLICIDAD DE
COMUNICACION INTEGRADA . -

2. CUALES SON LOS PASOS PARA LA REALIZACION DE UNA
ESTRATEGIA DE INSIGHT

3. USTED TRABAJA EN EL DEPARTAMENTO DE MERCADEO
PUBLICIDAD DE SU EMPRESA Y LE ASIGNAN ELABORAR UN
CAMPARNA DE COMUNICACION INTEGRADA DE PANTALONE

=
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UNIDAD Iil
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o . . PUBLICIDAD EXTERIOR

donm

| PUBLICIDAD EXTERIOR se refiere, de manera co|ectiva', a muchas y variadas formas

- de medios en donde se exhiben mensajes publicitarios a la audiencia, mientras -
| ésta se encuentra fuera de casa.
sl Dor sy naturaleza, los anuncios colocados en exteriores se dividen en dos categorias:

tuvinty n iy Tl

Los Anuncios Denominativos: Son aquellos que se colocan en o afuera de las
. | instalaciones de un negocio, --

' Los Anuncios Publicitarios: -Son los que se colocan en instalaciones distintas a las
Propias. | | |

" ORIGEN

Los origenes de la publicidad exterior se remontan a las primeras formas de expresion
gréfica realizadas por el hombre, basdndose en la necesidad humana de comunicar
sus ideas.

3 200 anos antes de Cristo, en la época en que se inscribian los nombres de los
Faraones en los templos Eqipcios, los mercaderes recurrian a piedras Iabradas las
cuéles colocaban JUﬂtO a los caminos para promover sus ventas. a

[l :

de la pubhmdad en exteriores. L ,;;;5;;;,: §

...........
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La idea de presentar imagenes en los anuncios surgi6é del hecho de que la mayoria
de la poblacion no sabia leer, de manera ‘que el mensaje era transmitido -por
asociacion de ideas al presentar imégen.esrelativas al negocio O su denominacion.

El proceso de Ia Iltograﬁa impulséd la actwudad pubhmtarla permitiendole. magor'

creatividad y posibilidades de disefno, al punto de que los pbsters publicitanos fueron
encomendados a pintores de renombre y son todavia considerados obras de arte.

El cartel pintado por Frederick Walter en 1971 para anunciar la obra ‘la mujer en
blanco” se considera como uno de los mejores ejemplos de arte publicitario.

La Revolucion industrial en el siglo XIX marc el inicio de una nueva era con avances
tecnoldgicos, en la mecanizacion y organizacion de la produccion. La productividad
y el consumo se convirtieron en los criterios de la economia modema dando impulso
a la “sociedad de consumo’. |

Hoy en dia, el disefio en computadora, la impresion digitalizada, la iluminacién con
lamparas especiales y la posibilidad de crear figuras y modelos a gran escala,
comienzan a dominar el mercado. El nimero de anunciantes utilizando éste medio
es cada vez mayor, y aungque muchos aspectos del disefio y produccion han
cambiado, permanece constante su objetivo: comunicar mensajes eﬁc1entes Yy
efectivos a los consum:dores

VENTAJAS Y DESVENTAUAS DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR

‘Ventajas de la publicidad exterior:
»  Alto alcance y alta frecuencia: Los niveles de acumulacion y de exposicion
de la publicidad exterior no pueden ser igualados por ningdn otro medio,

ya que es un medio, en el cual no se puede ignorar y que siempre esta
 presente, garantuzando que el publico verd los mensajes a Cualquler hora

- del dla o de Ia noche - - -

. Alcance al publsco Iocal La publicidad exterior es capaz de ocalizar
- determinados prospectos con base en un criterio geogréf CO Iocal legando
a3 un pUthO determmado - R

. __-Bajos C_ostos:_ La -publicidad exterior generé de manera aproximada 1,136

testigos de la publicidad exterior y los otros medios generan 40 lectores |

" de periédico, 243 televidentes, 305 radioescuchas.
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*» Impacto Creativo: Con sus grandes dimensiones y sin presentaciones de -
colorido, la publicidad exterior resulta ideal para el reforzamnento de
comblnamones de medlos | |

; :'Des_ventajas de la publicidadexterior:

» Limitaciones creativas y bajos niveles de atencién: el tiempo promedio de
exposiciéon visual es de O3 segundos. -

= FEscasa selectividad del pablico: En gran medida, este medio ofrece mucha
0 poca selectividad entre distintos grupos demograﬁcos y es, en esencna
- un medio de Masas. :

. Probiemas de disponibilidad‘ En algunas comunidades, la demanda por
determinados sitios privilegiados para la colocacion de pubhc;idad exterior, -
implica- que no se pueda complacer a algunos anunciantes con sus
elecciones de ubicacién de publicidad.

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO CREATIVO

Se define Ias funciones del producto para asi poder analizar que medios se van a
“utilizar y cuales seran los pnmanos y secundarios.

Sea Grafico V'sual Este factor se da en audio e imagen porque se refuerza Io que
se ve con lo que sé esta escuchando y poder smcronlzarlo |
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Mantenerlo simple: Un mensaje Unico y sencillo tiene mejores resultados -en la
calle. Con sélo unos cuantos segundos para crear una impresion, es esencial
mantenerse en lo sencillo. Enfocarse, es la clave. -

Invitar al espectador a participar: La publicidad exterior le da vida a la calle. Involucra
- al espectador. El uso de imagenes y textos intrigantes, cOmicos y estéticos es muy
efectivo para capturar la atencidn de la audiencia.

Ocultar, esconder, intrigar: Puede ser que el mensaje no sea aparente de inmediato.
Un acertjo, un misterio, un senuelo. El uso del misterio involucra al espectador
para resolver el acertijo.

Humor: Incrementar los niveles de recordacion de una campana. Sutil o directo, el
humor puede generar una sonrisa © hacer que el espectad‘or rNa a carcajadas.

Estética: lmagenes que aluden a los sentidos del espectador Una invitacion a
sonar despiertos y fantasear. -

Sorpresivo: Se estimula al espectador con elementos inesperados o inusuales. El
espectador comprendera el ‘doble sentido” y expernmentard una satisfaccion al
comprender la intencidn del mensaje.

Caracteristicas de Medio de Pauta

El costo de la publicidad exterior varia en fuhcién de las oportunidades de venta
que creara para un prc'jducto O servic:io determinado Una vez deﬁnido el perﬁl de la

Uno de los factores que més determinan el valor de un anuncio es la localizacion
que tlene es decw en cual’ crudad se encuentra Yy desde que calle 0 avenida

puede aprecrarse Tradzmonalmente l0s anunciantes solicitan anuncios en las

“avenidas mas transitadas de Ias ciudades mé&s pobladas sobre la teoria de que a

mayor numero de personas vean el anunmo magores oportumdades de ventas
emsttrén | o ~ |
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Una vez en exhlblmén la efectividad de una campana (refleJada en niveles de RN

recordamén preferenc:a y en Ultima mstanma en la mente del consumidor) depende

medlos La planeamén g eJecuaén de Ias compras de planes de pubhc::ldad exterior
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tiene similitudes y diferencias con las compras de planes de otros medios. La principal
diferencia radica en que la publicidad exterior suele ser un vehiculo secundario
dentro de una campana. Es muy raro que la publicidad exterior tenga la caracterlstlca'
de fundamento y eje de un plan de rnedtos |

TIPOS DE PUBLICIDAD EXI‘ ERIOR

Publicidad Exterior Estét:ca

La publicidad exterior estatica comprende todos los soportes que permanecen
filos en un lugar determinado. Entre ellos se destacan las vallas, las marquesinas,

las cabinas telefénicas, aeropuertos, etc.

Vallas: Como generalidad las vallas son anuncios que se colocan en una via o lugar
visible, que estan sostenidas por dos soportes a los lados,; estas deben tener un
texto corto, una o varias imagenes ya sea el logotipo o el producto.

Vallas Fijas o pintadas: La pintura permite mantenerlas por varos meses e INcluso
hasta un ano. -

Vallas dinamizadas: Estan compuestas y divididas por delgadas reglas con varios
lados que por un mecanismo electronico dan vueltas para mostrar distintos anuncios
en la rnisma, en una secuen__cia_ de algunos minutos entre si'.

altura de 250 metros

Rotulos light box: Anuncms comerciales lnstalado'

eléctrica, Iumlnosos




| tranSttados

- Publicidad en el Exterior de Vehiculos de Transporte COIe’ctivo.'Soh' anuncios

~ensamble, instalacién y traslado de las mismas. Fue la facilidad de mover las

'Industria cqntribugén a la necesaria regularizacion.

mas ha contnbundo a conferlr a la publicidad exterior.a la lmportanC|a que ttene en
la actuahdad | - - -

Muphies: Se encuentran ubicados en las paradas de buses o en lugares muy

colocados en la carroceria de vehiculos, aprovechando tanto el tamano de las
areas planas como el hecho. de que se recorren rutas definidas. En ocasiones,
como es el caso de los taxis, se construyen estructuras adicionales a |a carroceria
para mostrar la publicidad.

Publicidad en el Interior de Vehiculos de Transporte Colectivo: Anuncios 0 mensajes
dirigidos exclusivamente a los pasajeros y se colocan en éreas deﬁnldas del mterlor
del vehiculo |

Publicidad Aérea (helicéptero y Avioneta): Esta consiste en que desde un helicoptero,
patrocinados por otras empresas, se promocionan productos, premios g volantes
anuncidndose tanto a ellos como a sus patrocinadores.

CARACTERISTICAS EN GUATEMALA

En Guatemala, la publicidad extenor ha existido desde tiempos de la colonia, aunque
la primera empresa de vallas gue funciond como tal fue Publicidad Trébol, siguiendole
Exito y Publivia. En el ano de 1974 se fund6 Carteleras Panordmicas, empresa que
incorpord estructuras metdlicas modulares en las vallas, las cuales facilitaron el

estructuras modulares que provocd que muchas personas que trabajan en |as
companias de vallas se dedicaran a versatilizar el medio y formar sus propias
empresas a principios de los ochenta. Anterior a esta década, las vallas que vencian
de su contrato de arrendamiento anual, eran retiradas del lugar en el que se habian
instalado. Este procedlmaento del retiro de las estructuras empezd a cambiar a
principios de ios 80 debido al surgimlento desmedido de las empresas en mencion,
que provocaban que al quedar un punto vacio, pronto ellas lo fueran a ocupar con
una valla nueva, llegando a causar saturacion con rétulos de diferentes medidas, la
escasez de puntos y la abundante oferta y demanda del medio. En los anos 1,983
y 1,990, la Municipalidad Capitalina hizo intentos por regular el ordenamiento de
las mismas sin éxito alguno. A finales de 1996, en conjunto la Municipalidad,
CONAMA y el INGUAT, empezaron a regular nuevamente la instalacién de vallas.
Por otro lado, los fabricantes de vallas -agremiados y asociados a la Camara de

La necesndad de comunlcarse mas:vamente entre Ias personas aun antes que
existiera. la televisién, la radio, y 1a imprenta, fue sin duda, uno de los factores que
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 PREGUNTAS DE REFLEXION
. {QUE ES PUBLICIDAD EXTERIOR?

2. LCOMO SURGIO LA PUBLICIDAD EXTERIOR?

3. LCUALES SON LAS CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO
CREATIVO? '
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EL MERCHANDISING I

'l.
"

Es el marketing en el punto de venta, naciendo en los principios del autoservicio.
Seqgun los ingleses su significado deriva de:

Sufijo “ING’, que es accidén, movimiento.

El merchandising: (Mercancia) “ing” es el movimiento de la mercancia hacia el
consumidor.

Un Nuevo Enfoque de Merchandising

Conjunto de meétodos y técnicas conducentes a dar al producto un activo papel

de venta, por su presentacion y en torno para optimizar su rentabilidad. Es colocar
el producto en el punto exacto, en la cantidad exacta, bien exhibido.

El merchandising viene a sustituir la presentacidn pasiva del producto o del servicio
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Ubicar el producto: Como técnica de merchandising, es que ellos van dirigiendo el
camino, hacia la direccidon que deben de seguir los clientes, de tal manera que
pasen pOr donde estén Ios productos que No son de primera_necesidad.

El merchandlsmg debe ser parte de una comunicacion Jintegrada (hibridos) dentro
‘de una estrategia de marketing relacional. |

TECNICAS DEL MERCHANDISING

Las técnicas del merchandising nos hablan del conocimiento del mercado, producto,
la gestidon exacta de las superficies de exposiciOn  reservas, para lograr un buen
merchandising hay gue conocer todo lo que lo rodea, desde la tienda, seccion,
lineal, la rentabilidad, y la animacion de la tienda.

LA TIENDA

La arquitectura de una tienda varia de otras como el caso de aquellas que tienen
situada la entrada a la derecha de las cajas de salidas, en muchos supermercados
se encuentra en el extremo derecho; ciertos establecimientos que tienen situada 13
entrada del lado izquierdo provocando ciertos problemas (uno de eilos es tener
que colocar barreras para impedir a los clientes pasar por ellos)

Una tienda se organiza partiendo de varios pnncnplos para Iograr la rentablhdad de

toda la superﬁce entre ellos estan: -
Los pasillos, la ‘mplantac:én de las secc:ones la C|rcula<:|on la sntuamon de las

secclones, fina
gobndolas, islas.

= lLos Pasillos | |

.........
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. La chulamén -
Es conocer los puntos de compra y aquellos otros donde desestlman el produc:to

» La Situaciéon de las Seccuones S

Situar el producto de acuerdo a su cateqgoria g sobre todo a Ias neces@ades del )

___________ ¢

eflexiva. o (O
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»  Finales de Seccién |
Un articulo im&n o-de gancho en el extremo de una géndola o de un mostrador
obliga al consumldor legar hasta el f nal. - |

=]
My,

= Puntas de Géndola _ L |
Son utilizadas en promociones no continuamente, las puntas de géndola son las

s que aportan renovacion, variedad, impacto.

=  Circulacién
Debe de ser una circulacion homogénea, debe ser una disposicién clara, sencilla,
“16qica, angulos rectos, una seﬁalizacién visible, pasillos suficientes anchos.
o Cabeceras de Géndola o | f | - o
En donde se coloca la publicidad, puede ser aérea, en carret:llas de ‘deqgustacion. |
o | - | * 0
. Islas | | 5
Es la ubicacién que se da a un determlnado producto de determinado proveedor, >
especificamente para una promocién, puede ser de autoconsumo o degustacion. | .3
~f LA SECCION -
La experiencia de los supermercados serd determinar, siempre que el surtido, su | 5
seleccion, sea el mismo, que el mobiliario sea el requerido por el supermercado y | ol
por el mismo producto. A continuacion se describe para su mejor desarrollo. O
. Surtldo - | |
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En la elaboracion de una gondola se debe tomar en cuenta los elementos para su

realizacion, o sea, la longitud, altura, y la profundidad del mobiliario, anchura de Ios
pasnlos coior del suelo |Ium|naC|on o ambuentacnén particular o -

El nUmero de estantes es |mportante por la dlstnbuc:lén del mobiliario en el espacio,
y la personalizacion es parte importante en el mobiliario, 0 sea, en la naturaleza de
los materniales: colores, anchura, profundidad, valorizacién de los conjuntos con un
ambiente apropiado a menudo con las instalaciones. -

» Las Categorias -

Son grandes clases de productos agrupados por su utilizacion, Ilamadas tambléng
- sub-secciones O grupos, son la estructura alrededor de la cual van a articularse los

volumenes g los ntmos de los dlferentes productos. -

Presentacién vertical u horizontal: Presentar horizontal un producto, una subfamilia,

una familia en todo lo ancho del mobiliario.

El movimiento de arriba abajo (vertical): es preferible cuando el consumidor se ha
detenido delante de los productos que le interesa, hay varias razones diferentes:

- La rentabilidad: la presentacion vertlcal permate separar bien las distintas
categorias de productos. -
- - La legibilidad: 1a seccion estard formada por una sucesion de boutiques
- bien dellmltadas lo que da una impresion de claridad. '

- La complementarledad
horizontalmente, Jugando con los tamanos. "iﬁf?i;f?".j .

- = Adaptacion de Ios anaqueles | e BRI |
- Los productos Yya agrupados por famlhas deben colocarse por tamaﬁos Ios artlculos |

GESTION Y ROTACION DE STOCKS . g

____________

a i

- Stocks | | E'f-':' -.'-if-??.if .

Permite descubrir las ventas de un periodo determinado, la presentacuﬁn en las |
secciones de cantidades suficientes. Permite determinar 1a carencta de ventas |

“permite una contabilidad exacta. En el célculo de exlstenCIas nos: encontramos en -

dos cntenos bés:cos L N e S A

(pero St se modlf caré segun la’ temporada)
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Stock variable: Varia en la venta (dependlendo de la demanda del producto);
seguridad- (varia en funcién de la venta) operativo o de servicio ( es basado en el
plazo de entrega del fabricante). | o
El stock debe ser como méaximo, igual al doble del de 'venta durante un per‘iodo
determinado, esto para productos de tipo medio, con plazos de entrega normales
y rotacion regular | B - |

'''''''
.....
i Beietrt B
""""

.....
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* Las promociones
El producto que esta en un supermercado o tienda también debe promocionarse |
- frecuentemente y hay gue anadir que, si bien son marcadamente eficaces, |0 cual s
- provoca compras masivas, gran aumento de las ventas. Pero y después |a
disminucién de la venta del producto promocionado, por una saturacnon del
consumidor, o de las ventas de la competencia. B -

e - Publicidad en Punto de Venta

.......

. | 0
La publicidad en punto de venta puede animar la uniformidad de las presentac,lones g
| as animaciones de un establecimiento no terminan, desde el punto de vista (en la >
venta) debe también de preocuparse por el decorado, el ambiente y por supuesto %
asequrar el merchandising del establecimiento. | o
e E! Ambiente o

Al visitar algunas instalaciones de algunos comerciales, se logra apreciar una clara
evolucibn del clima, de la atmésfera general, ya que intentan distinguir de sus
competidores, atrayendo a gran ndmero de consumidores. Las secciones se pueden
presentar como boutiques, con la presencia.de especialistas para que sea mas
atractivo gue los otros :_r_;entros comerciales.

Un ejemplo de la Jmportan(:ia del ambiente y de los resultados positivos 1o constituye
13 higtene/belleza en Ios hrpermercados

El fabrrcante,, conoce a fondc Ios problemas de dIChOS productos conoce a fondo |

Imeal g tomarlo 3 su Cargo 5| es necesarlo tlene conommlento de la gestion del
| establec:mlento y.sélidos conocimientos de la secciéon donde se encuentra el lineal

de sus productos, sabe los métodos de implantacion y de optimizacion lineal,

espemalmente en el caso de lanzamiento, de publicidad g de promocion.

Informa al maxmo 3 Ios d|str|buzdores y mantiene contacto directo con el servicio
. de merchandasmg del dlstnbuldor - |

* &




DISTRIBUIDOR |

Dirige su punto de venta como una autentica unidad de produccién, no puede
planificar sus secciones segun un sentido comercial mas o menos desarrollado ni
flarse tan sdlo de su experiencia comerual O de su instinto para confecczonar un
lineal o determinado surtido. | |

El merchandising del distribuidor debe de ser aplicable, una comercializacion
sistematica, basada en el beneficio y mas especialmente en el margen bruto.

El distribuidor debe tener conocimiento del mercado, esto le permitira el desarrollo
I6gico de la seccion o de la familia de productos; conocimiento de los productos,
conocer los distintos procedimientos, las p05|b|I|dades de investigacién y de
iInnovacidon de jos productos.

PUBLICISTA

Es la persona que realiza la publicidad en punto de venta, por medio de una
estrategia de marketing relacional. Decide si serd necesario utilizar una géndola,
estanterias, ancla, géndola en forma del producto.

QUIEN BJECUTA EL MERCHANDISING

MERCHANDISER
Es la persona en el punto de venta, su objetivo es obtener el maximo rendimiento,

jugando con la rotacion y el margen sobre venta, utilizando lo mejor posible todos
los datos con un conOC|m|ento profundo de los productos SUS. caractenstlcas
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LOS OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD EN PUNTO DE VENTA

Informar L - - ~ ~

Implica dar a conocer al mercado un producto describir sus atrrbutos recomendar
sus utilidades y valor, corregir impresiones falsas, informar sobre cambio de precios
‘0 de otras cualidades del producto o servicio, explicar funmonam:ento crear imagen

a la empresa entre otros.

Persuadir

Se establece de modo de crear preferencias del producto o de la empresa, sea,
mediante la marca, el servicio, los puntos de venta. - Asimismo se puede persuadir a
la compra impulsiva alentar cambios en relacién con'la marca propia, influir para
~ recibir wsatas de ventas, cambiar la percepcrén de atnbutos etc.

Recordar |
Reposa en el principio de la presencia del producto, de manera que no se olvide

qgue el mismo es necesario. Persigue ubicarlo en la mente del consumidor en
determinados momentos, por ejemplo en temporadas de poco uso, recordarles
donde obtenerlo, es deC|r la idea es conseguir mantener el producto en lugar de

atencion.

TIPOS DE PUBLCIDAD EN PUNTO DE VENTA

Puntas de Géndola: Son usadas para ubicar las ofertas, especialmente las que
salen anunciadas en la. guxa de ofertas. Son renovadas frecuentemente y, ademas,
son muy notonas pues casi siempre tiene solo uno o dos productos, o cual Causa
mayor rmpacto en el consumtdor S

IsIaS' Son exhabtdores centrales que tiene acceso de los cuatros lados, tamblén
sirven para colocar ofertas solo que en muchos casos se hacen de gran tamaﬁo

Impulsamén' Por medto de seforitas que promueven generalmente productos
nuevos Y en algunos casos productos ofertados. - |

Degustac:oneS' De productos poco conoc:dos o) nuevos tamblén por medlo de
| senontas degustadoras S ;




S L

Cabeceras de Géndola: En donde se coloca la. publicidad, puede ser aérea, en
carretillas de degustacion. S L | |
inales. de Seccién: Un articulo iman o de gancho en el extremo de una gébndola o

de un mostrador, obliga al consumidor llegar hasta el final. T -
' Banner: Mantas vinilicas que pueden ser verticales u horizontales aéreas, colocadas -
. para promocionar productos y ofertas. -

Afiches: Material impreso en donde se- promociona un producto, una oferta o

‘solamente da a conocer el producto - en el punto de venta.
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' PREGUNTAS DE REFLEXION
 LQUE ES MERCHANDISING? - -

-

CASOS EN GUAT S '

>0S DE PUBLICIDAD EXTERIOR Y SI SE DAN
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UNIDAD V
PUBLICIDAD DE RESPUESTA DIRECTA

Algunas definiciones

Es cualquier forma de publicidad gque se envia directamente a clientes definidos,
especificos (es personalizado) por varios medios ya sea por correo directo, mailing,
catalogo, telemarketing, internet, etc. Esta publicidad suele reproducirse en cantidad.
Puede - usarse para vender, educar o crear una imagen mediata de la empresa o
producto |

Utilizada para vender bienes en forma directa a los consumidores. Puede tratarse
de un anuncio con un cupdn en un periddico, revista o incluso de un pedido por
teléefono, un anuncio de revista gque consigne un numero. Por eso él término
anterior esta siendo reemplazado por el termino mas general de publicidad de
respuesta directa.

- Hace solo unos cuantos anos la publicidad de respuesta directa estabba compuesta
sobre todo por el correo directo y era considerado como un medio de !a
comunicacion menor por la mayor parte de las empresas. Hoy en dia es diferente
debido a que los anunciantes enfrentan la necesidad de economias mas grandes
en mercadotecma | | | |

------------
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1. Anuncio invitando a establecer Ia relacnon de mercadeo dlrect S,
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expectativas de cada consumldor ___________

- . Permite Ilegar a un publico mas especiﬁco.
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' Desventajas de la Publicidad de Respuesta Directa

. - la informacién con_tenida.'en la base de datos puede 'ser mal utilizada.-

. . La base de datos deber ser renovada constantemente, 1o cual sngnlflca '
- gastos y perdlda de tiempo por parte de la empresa. - -

ESQUEMA DE PUBLIClDAD DIRECTA .
- Lo oferta . | L
- El tempo y la secuencia : S SR

- El servicio a consumidor A ' D b

......

. La Oferta - |
Consiste en todas las variables que unidas tienen el propdsito de satlsfacer IaS'
necesidades. Un precio, el costo de envio, obligaciones futuras, disponibilidad de
crédito, incentivos, garantias, etc.

e La selecciéon del medio y el mensaje -
Se han desarrollado espectalmente para incluir ias ventajas unicas de la

mercadotecnia directa.

. Tempo y Secuencia ]
La clave del éxito de. ‘mercadeo directo, es legar a la persona adecuada en el B
momento mducado |

o Semcw al Consumidor

'_ Hag qu:enes dlcen que ias bases de datos son el arma secreta del rnercadeo
directo. Hasta un grado amportante esto es cierto para que los vendedores directos
*sepan qwén levanta la mano en senal de interés por los productos U Servicios que

se ofrecen. Los vendedores directos saben quienes son sus compradores, que
compran, si compran, conque método pagan. o
- Ese no es el-caso' de |la mayoria de los vendedores tradicionales Millones de

----

- nombre O por las compras que hacen. Los almacenes de departamentos se acercan |
- "un poco maS a sus- cllentes que utlllzan las taljetas de crédito de esos almacenes i
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Los vendedores de negocio a negocio, que venden a través de intermediarios y
distribuidores, saben los nombres de estos pero no saben los nombres de las

- Bl empresas a las cuales les venden. Ni tampoco saben exactamente que productos - - .
e ™. compran esas firmas de la linea,” conque frecuencia compran o en cuanto gastan.
=il El destino del fabricante hasta una medida considerable, queda en manos de los = .
intermediarios y distribuidores. Al fin de cuentas, solamente el vendedor directo
pUro puede ejercer completo control sobre las bases de datos de averiguaciones y e
clientes.

DESARROLLO DE UNA BASE DE DATOS DE CLIENTES

El requisito de la base de datos varia con5|derablemente por categoria del negoc:o
Pero independientemente de la categoria del negocio, hay una pauta para seguir
. que debe conducir a una base de datos significativa. Hay que hacer esta pregunta:
L L"Qué datos necesitaran para desarrollar un didlogo de gran significado con mis
clientes, por teléfono o por correo, 0 ambas cosas? Dependiendo de la naturaleza
de un negocio, veamos una informacion basica que debe formar parte de una
base de datos:

-  Nombre de la persona.

- Direccion del correo y del embarque.

- Numero del teléfono. |

- Uso horario.

- Numero de clasificacion esténdar Industrial, sise trata de una ﬁrma comermal
- Fuente de tarjeta de investigacién o pedido. |

- Fecha de la averiguacién o pedido.

- Costo de la averiguacion o pedido. | -
- Historia de las compras. BE T e
- Por fechas, por articulos comprados, por cant:dad de__ dmero en compras,
por dinero acumulado en ventas. L T e
MANIPULACION DE LAS BASES DE DATOS A '

ganan0|as manipulando los datos Se aumentan un cien por cnen Usted sabra
precisamente cual es su inversién en cada cliente nuevo. Usted sabra las fechas y
cantidades de compras para cada cliente y exactamente lo que compraron.. Usted
tendra un estado corriente de perdidas y ganancias para cada cliente. -Y--ﬁnalmente

- usted podra medlr el valor promedio del curso de la vida de Cada cllente----
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TIPOS DE PUBLICIDAD RESPUESTA DIRECTA

. TELEMARKETING O TELEMERCADEO

L

Utiliza el teléfono para hacer un contacto de ventas personales. El sistemna de teléfono

es una cadena masiva que une casi todo los hogares Yy negocios del pais. La
mayor parte de las inversiones en mercadeo directo son en anuncios por teléfono
a través del telemercadeo en comparacion con cualquier otro medio. Combina el
contacto personal con la mercadotecnia masiva, que es un factor importante en las
relaciones de mercadotecnia, dentro del marketing directo personalizado a distancia,
el Telemarketmg como cualquier técnica se encuadra y ordena en func:|on de las
estrategias y objetivos persegwdos por el marketing mix.

El telemercadeo es el uso planiﬁcado y sistematizado del teléfono como parte de
una estrategia global de mercado. Recae en él, el sistema telefénico y del propio
aparato, que constituye el eje conducto del mercadeo logrando brindar respuestas
mas rapidas y personales a las dudas y preocupaciones de nuestros clientes, su
mayor ventaja es la posibilidad que en un menor tiempo y mas rapidamente
podemos alcanzar un mayor nimero de clientes en perspectiva por teiéfono, que
con visitas personales y CON MuUcho menos recursos.

Es convemente dejar claro oS siguientes conceptos, son utilizados en B termlnologla
de telemercadeo: | -
» . Inbound (lamadas entrantes) IIamadas que son recnbldas en el departamento
| de telemercadeo. - -
»  Outbound (lamadas salientes) Ilamadas hechas a un prospecto o cliente
desde ei departamento de telemercadeo.
El Telemarketmg es utlhzado no solamente para la realizacidn de una base de datos,
tamblén es. utlhzada de Ias sugwentes maneras:

| Producto

Test de nuevos productos

 Test de productos reahzado por telefono

Investngacnén de nwei de calldad percibido por los chentes usuanos ¥ consumldores
g en su Caso por Ios prescnptores

Premo - -
Percepcrén por Ie mercado de las relaciones calidad / precuo

Valor de la oferta sobre 1a base de la satisfaccion obtenida, frente a los sacrificios
fmancueros g de otras clases soportadas (por el chente)

Comumcacaén y promocnén
Toda suerte de apouos a Ias campanas de pubhcndad general
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Participacion del marketing telefénico como técnica del mix de MDPD en las
- campanas de masas y en otros medios menos masivos (envase, buzoneo, etc.)
Participacion del teléefono como medlo de comumcacrén mteractwo de apoyo a

- otros mednos

Ventas:
Aplicacion del marketing telefémco como medio de identificacion de posibles
clientes, calificacion previa de clientes, concertacion de entrevistas de ventas.

Servicios;
Servicios preventa: suministrar a 1os chentes reales o potenciales informacion y en

general servicio pre-venta que aumente la Imagen.

Servicio de informacidn y asesoramiento en el proceso de venta: toda informacion,
aclaracién o aportacién conducente a enriquecer el conocimiento y posiciones
del cliente.

Servicio pos-venta: todo servicio canalizado por teléfono, consulta de mantenimiento,
venta de reposicion, etc. -

El telemercadeo se caracteriza principalmente por:

- Planificado: ya gue se programa adecuadamente con anticipacion y se
evalla obJet|vamente -

- SistemaUco ya que el uso del telefono se planifica y después se lleva a I3
~ practica de manera metodica Y ordenada |

- Estratégico: ya que el teléfono se utiliza xnternaclonalmente como parte de
una estrategia gliobal junto con las ventas personales y Ios demas
componentes de la mezcla de mercado entre empresas -

- Es persuasivo Yy menos costosos que las ventas personales.

- La voz humana es el mas convmcente de todos Ios mstrumentos de
comunicacion.

- Las conversaciones van en dos direcciones. L
- Formulan preguntas Y respuestas ambas partes

Si la persona no-es un prospecto, quuen Ilama puede darse cuenta de
inmedlato vy dar|a por terminada. -- | : |
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TIPOS DE TELEMARKETING

La televenta

Es un método de venta que se basa en Ia presentacion de una serie de productos - ]
_enun programa de television. Tras el programa, los telespectadores pueden reallzar

su pedido llamando a un determinado teléfono. | | I

Liamadas de servicio | -

“Su pedido se ha retrasado” recuerde que los pedidos retrasados se deben confirmar ~ Fe
también por escrito, de acuerdo con los procedimientos que por alguna razén e

desconocida para todos los comerciantes, no reconoce esta forma superior de e
comunicacion con el chente ) : | | I
| Ganchos de venta y ventas cruzadas - " , | S P
“Tenemos su pedido, pero queremos decirle que ahora lo t tenemos disponible en - -} -

una versién de Iujo”, Estos son unos de los ganchos de venta que se utilizan, los |
cuales nos indican que debemos darle a conocer a nuestro cliente que estamos | -
interesado en ellos y queremos que estén actualizados con nuestros productos.

Seqguimiento del correo directo
Es darle seguimiento al correo directo, es darle a entender que estamos mteresados
en ellos |

Renovamén y reactivacion - | |
La venta por teléfono se recomienda unénlmemente como parte de una serie de - |
renovacion de unNa rewsta,.penodlco, etc., después gue se envia una serie de cartas.

Permite dar de alta en tlempo real los interlocutores que llaman por pnmera vez,
mantener un h:stonal de llamadas rembldas

E Telemarketmg es Ie medto por c:ual se reciben magor porcentaje de
retroalimentacion en una empresa.. Esto se debe a la ventaja que se le brinda al |
pubhco objetivo con la u’ulnzacaon de los numeros telefonicos gratuitos. Es el medio
mteractwo més répxdo puesto que permite conocer al cliente en el momento

Tamb:én es utrhzada para Crear bases de datos; Servicios preventa; Servicios de i
mformamén g asesoramfento en el proceso de venta; servicio de posventa.

- Como debe ser’,el .-l?'n'enSaje:

. | Sencnlo para decnrse por: teléfono
- S| se- reqwere de una mformacuén [ demostramén se suglere el correo
~ dlrecto """ SR S L - | . : o
_____ L
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- Debe tener un incentivo para no fastidiar al cliente.
- Deben ser breves, ventas personales por teléfono.

La preparacién de un buen gUiéh

1 El guion telefonico es el plan que lleva al vendedor hacia el logro de sus objetivos.
Como toda estructura el guidn tiene nueve reglas de oro para llegar a un buen

quidn. A continuacion los detallamos:

Sé establece contacto con la persona adecuada.

Se indica la razén de la llamada. , |

Se califica el futuro cliente, para asegurarse de que merece Ia pena prosegun la
conversacion. | -

Se proporciona la informacioéon sobre las ventas del producto a fin de cubnr Ias
necesidades del cliente. -

Se lleva a cabo un intento de cerrar la venta.

Si resulta insatisfactorio, se identifican las objeciones del cliente y se contesta.
Se facilita nueva informacidon sobre las ventgjas del producto.

. Se trata de consequir el objetivo principal.

Si no es posible, se trata de conseguir el objetivo secundario.

OONOO b D=

Caractef[sticas del Producto Creativo

Un buen diseno del scrip o guidn basandonos en las nueve reglas de oro para su
elaboracion. Es el documento en el cual el pubhasta debe redactar el discurso que
sera utilizado por la persona encargada de generar o atender las llamadas. . Dicho

~discurso debe adecuarse a las carcunstancnas y 3 cualquier tlpO de respuesta pOr
parte del cliente. |

Caracteristicas ‘de Medios de Pauta

‘!-:.. E A

Llamadas telefénnlcas basado en la base de datos adqumda ga sean compradas O

alqmladas L . o T

CORREO DIRECTO =~

Proporciona las bases historicas para la industria de respuesta directa. Es el medio
que sirve para ponerse en contacto con el grupo objetivo determanado enviandoles
cartas que contengan mensajes de mercadeo Yy en su caso, muestras, obsequnos
etc. Una pieza de correo directo es un mensaje de publucudad complejo g
.autosufmente para- un solo producto O servicio. - . -




CARACT ERISTICAS

Demuestra cOmo un mensaje puede vender un producto sin la ayuda de

un vendedor. . _
-  Envia‘toda la mformacuén y los mcentwos necesarios para hacer una venta. jme
. - Ofrece una variedad de formatos. =
2 - Tiene poca competencia. | - -
- Recibe atencion. - o

- Personaliza a través del nombre, uso del producto e ingreso.
- Permite llegar a una audiencia inaccesible a través de otros medios. —

Ventajas del uso del Correo Directo

e Selectividad: porgue es uno de los pocos medios que puede alcanzar al publico |
deseado, puede determinar su propia pauta de difusion. B

e Difusién intensiva: mediante el correo directo se puede lograr enviar cada
pocos dias, durante varias semanas la informacién deseada.

¢ Rapidez: puede despachar répidamente la lista de correspondencia en tiempo
exacto.

e Informacion completa: si lo requiere el producto o la situacion el correo directo | 0@
puede proporcionar mucha informacion. Es posible incluir textos extensos,
llustraciones, o cualquuer otro recurso que de estimulo dtil a la venta.

e Personal cada. preza del correo dlrecto puede ser tan :ndwlduallzada COomo se
consudere convemente muchas cartas y tanetas postales son muy personales.

° Alto costc: por Iector cuando el publlco es muy selectivo, el alto costo puede
estar JUStIfICadO por supuesto ya que puede haber mucho desperdu:lo de
'- i‘carculamén en el método aitemo de Ilegar al publico.

-campana de correo d:recto depende de la cahdad de |a base de datos, la cual
:hag que estar actuallzando por cambios de dtrecaones y teléfonos.

. . ,fl'Costo de base de datos el costo elevado de base de datos y su actualizacioén,
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SOPORTE Y COMPONENTE DE LOS ENVIOS POR CORREO

e Sobre exterior: Aqui el consumidor decide abrirlo o tirarlo, debe ser resistente
e t como elemento de transporte para que el contenido llegue en buenas
_— condiciones, es la muestra de nuestra fachada. Indica la oferta desde el sobre.

e Textos intrigantes: Puede ser tan sencillo como una carta o tan complejo como
un paquete con folletos, volantes, tarjetas de pedido, etc.

e La carta “el ingrediente clave” del correo directo

SI hay una pieza que sea clave en el paquete de correo directo, esa es la carta.
Una de las principales ventajas del correo directo es su capacidad de comunicacion
""" persona a persona y la carta proporciona esta comunicacion.

En el mensaje se debe destacar la importancia que tiene los intereses, el destinatario
de la carta para la empresa y para la persona que Ia firma. En las lineas generales
Nay que cuidar los aspectos mas importantes de la redaccion como el estilo, las
palabras empleadas, la naturalidad en la expresion y la brevedad.

.....

También hay que cuidar la tonica de la carta ya que debe inspirar un profundo
interés por servir al destinatario, en conexion con la ﬁnalldad de marketing que
prosigue al envio.

EREIER

El estilo, la carta debe ser escrita de forma sencilla con un vocabularlo bien coloquial,
sin frases rebuscadas o formales.

e,
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~Circulares: consiste en un impreso de formato sencillo, doblado por la mitad, que
puede estar lustrado o0 no, empieando uno o varios colores. |

Mojas sueltas: por lo general es una sola hoja iImpresa, la cual se usa a menudo
para explicar mas detalladamente una oferta o una idea. |

. Desplegables: consta de una hoja de grandes dimensiones a menudo plegadas
con imaginacion, que es necesario desplegar para leer.

Billing stuffer: consiste en un folleto prospecto, en general en una comunicacion

especifica de marketing incluidos en los envios que se hacen por correo. Esta

tecnica aprovecha enviar material de venta O promocion de mercadeo en el correo
- con oftra finalidad. '

Free ride (viaje gratis): Es utilizado en los recibos de cobro y las comunicaciones
que como consecuencia de sus servicios Y actividades emiten las empresas
enviandolas a sus clientes, se han convertido en un soporte del MDPD.

CATALOGO

Es un soporte de comunicacién e informacién del marketing que contnene en

general una oferta duradera, no circunstancial.
- (L. Corrons and El Marketung Directo: 1993,181)

Es una aplicacibn que contiene Ia descripcion y caracteristicas principales de Ios
productos O servicios que una empresa ofrece a la venta. Dentro de lo que es el
MDPD el cliente recibe. por via de MDPD un catalogo, solicitado por €l o no, el
cliente hace su: pedldo L_.ja sea por teléfono, correo o fax, en donde canaliza Ia
distancia. i LS F R -

......

I .':_:;_:_.'ff; :fff: Venta Jas de Ia Compra por Catélogo

. -Se evaden Ias grandes aglomeracnones en los comercios, los atascos en Ias' ;
:gc:udades u a Carga de bolsas y paquetes pesados. |
° Casu todos 10 catélogos ofrecen la garantia de devolucién del producto en

- transmnte mformamén dn'ecta al chente .
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Es el medio mas difundido y en muchos casos, el mas recomendable. Es uno de
los metodos de marketing directo mas antiguo y su practica reconocida se remonta
al siglo XIX, cuando el correo y el ferrocarr se establecen de un modo extendido.

Pero aunque cada vez mas empresas fueron incorporando el marketing directo por
correo a sus actividades comerciales, el auge del mismo ha tenido lugar en la
década de los ochenta, acelerandose en la segunda mitad de este periodo.

Caracteristicas del Mailing

Es un medio de comunicacién rapido para interrelacionarse con miles de personas
y para llegar a millones de destinatarios, ademas, permite la personalizacién de la
empresa: Los presidentes de las organizaciones de mayor prestigio pueden, a
través del mailing dirigirse directamente y personalmente a cada uno de los
destinatarios. -

COMPONENTES DE UN BUEN MAILING

FICHEROS
Es una lista de nombres y direcciones de mdmduos O de empresas que poseen
caracteristicas comunes.

SOBRE
Es Ia parte fundamental de un mallmg ya que el sobre contlene el conJunto de
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- Las ventagjas que le ofrece Ia oferta al destinatario: debe presentar muy

rapidamente las ventajas personales que obtendrd el prospecto que
responda si, @ ia oferta: economia, facilidad, elegancia, etc. -

llamandola, efectivamente por su nombre, pero nos referimos tanto al

- destinatario como al remitente, es dialogar directamente con el destinatario |
y €l con el remitente, conocer a la persona que esta enviando la informacion,  jmws
todo mensaje debe de ir fimado con nombre y apeliido.

- La personalizacion del mensaje: Consiste en dirigirse a otra persona e

nmo, que se establecid desde el primer parrafo del mensaje, debe de ir al

grano, debemos hacer un recordatorio de |3 oferta pero debe de ser breve
pero cordial. ,

' | - Final de la carta: el final de la carta debe mantener, incluso acelerar el
|

TIPOS DE MAILING w5

A

et DG

Completo o de una sola pieza: consiste en una Unica hoja de papel, en donde |

- esta impreso todos los elementos y componente del mensaje y que, mediante la | .

utilizaciéon de modernas maquinas impresoras y plegadoras, constituyen un mailing | ‘&
completo, con posibilidades de personalizacion del mensaje. - & )
Su ventaja principal es el menor coste de impresién y preparacidn, aunque sus | wns

resultados son infer‘iores_g__.al del mailing normal.
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_Mensaje de. alerta' es en forma de una carta formato de tareta postal, Ios Mmensajes
de alerta senabnl:zan al prospecto respecto al proximo envio de un verdadero malhng
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la satisfaccion del cllente

El marketing directo ha cambiado la forma en que las empresas pueden hacer
Negocios, aprovechan las ventajas de las innovaciones tecnoldqgicas, para crear
nuevos canales de distribucion, a través de los cuales promover y vender productos.

El internet es un medio interactivo que puede ser utilizado. para que el cliente nos
informe sobre sus preferencias y establezca comunicacion en linea para intercambiar
ideas entre nuestros clientes, 1o que permite establecer estrategias de promocion y
publicidad dirigidas a nuestro grupo objetivo.

Por ejemplo: la libreria virtual de Amazon (www.amazon.com) se ha convertido en
la libreria mas grande del mundo al ofrecer mas de 2.5 millones de titulos a 162
paises. Amazon presenta en sus paginas principales una seleccion de libros muy
bien pensada, presentando el best-seller en una forma agradable.

Ventajas de la Tecnologia Moderna

- El acceso de las empresas a un mayor nimero de proveedores y clientes.
- Ofrecer una respuesta mas rapida a los clientes finales.

- Mejorar la calidad en el servicio.

- Reducir los costos en las areas productivas, administrativas y de operacion.
- Reducir los ciclos de venta y principalmente los niveles de inventario.

- El desarrollo de nuevos productos, servicios y mercados.

~Ventajas de utilizar centros de llamadas en internet

Las ventgjas que obtienen los clientes al utilizar centros de Ilamadas en internet
son: informacién, interaccion, y comunlcamén |
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TIPOS DE INTERNET

i ‘Web Site: La pagina web, es una ventana ide'ingreso a los productos o servicios

especificos de una empresa, que le son funcionales tanto al cliente como a la
empresa; porque el cliente debe comprar o ver lo que se ofrece y a la empresa le

servira para atraer mas consumidores y alimentar mas su base de datos.

Direccion de Correos Electronicos: Una de las aplicaciones que mas interés y
expectacion esta levantando, es la venta por Internet, por su facilidad de acceso y
su ambito mundial. Como sabemos nuestros clientes por medio del correo electrénico
puede mirar, eleqir, pedir y pagar un producto o servicio a través de internet.

LQué es lo primero que realiza una persona después de conectarse a internet? |

Chequear el e-mail. El e-mail es 1a aplicacién de internet que promete ser la mas
utilizada, el vehlculo publicitario més efectivo. | -

Banners: Gréficas rectangulares localizadas en los web sites. Esta forma de
publicidad actuaimente es la que recibe mayor inversién. Hay tres categorias
primarias de banners; estaticos, animados e interactivos.

-  Banners estaticos: Tienen como ventaja una facil producciébn y que es
universalmente aceptado en los sitios. Este banners es abumdo y no llama
la atencion. -

-  Banners animados: Estos son banners que se mueven o tiene algun tipo de
| aCCIOrl o | |
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PREGUNTAS DE REFLEXION

. DIAGRAME EL ESQUEMA DE LA PUBLICIDAD DE
RESPUESTA DIRECTA

2. LPORQUE LA BASE DE DATOS ES FUNDAMENTAL EN LA
PUBLICIDAD DE RESPUESTA DIRECTA?




UNIDAD Vi
- PUBLICIDAD EN PRODUCTO

Producto Es todo aquello que satisface una necesidad para los consumidores, e
desde la perspectiva de marketing el producto es mucho mas que el articulo s
INntrinseco que la empresa ofrece o fabrica. Asl, para el consumidor, el producto no |
es Unicamente el aceite de cocina que compra, sino también el envase, el empaque, |
el embalaje. Es posible decir que en cada uno de los diversos usos, existe un |
producto distinto, que requiere un embalaje diferente, un -envase diferente, un |
empaque diferente. - | | -'

Dos productos fisicos diferentes pueden ser dirigidos al mismo mercado pero ser |
utilizado de diferentes formas por ejemplo que las familias y las oficinas utilicen el |
mismo papel para escribir, sin embargo, por las necesidades del consumidor se |
podria producir un envase mucho mas grande, mientras que puede continuar el |+
mismo producto dirigido a las familias mejorando el empaque, envase y embalaje. |

A continuacion detallamos los tres puntos principales para la realizacidn de una
buena aplicacidon de publicidad en producto:

-  Empaqgue

- Envase |

- Embalaje -

._CU&ﬂdO estamos a punto de usar el producto. Por ejemplo un empaque secundario N
es Ia caja de cartOn que c:ontlene al frasco de loCion, pues proporciona protec:(:lén 1

.........

gue se nec351ta para almacenamlento adentnfucacuén o transporte. Asi, una caja
corrugada que contenga seis docenas de botellas de lociéon pertenece a este tipo
de empaque. Por ultimo, la etiqueta forma parte del empaque y esta constituida
por la mformam()n lmpresa que aparece en el y que descnbe el producto
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ORIGEN DEL EMPAQUE

Los empaque tiene su origen en los albores de la historia de la humanidad, el
hombre usaba las pieles de animales y los cestos tejidos para acarrear fresas silvestres
y ofras frutas de los bosques a su caverna. Hace miles de anos los chinos inventaron
un tipo de recipiente de barro para guardar sélidos y liguidos. En la Edad Media,
entre los materiales de empaque se contaban cueros, telas, lana, piedra, barro y
vidrio. Durante siglos el empaque se utilizo para guardar, proteger y transportar
todo tipo de bienes y mercancias.

En la época modermna, el empaque se ha convertido en un poderoso instrumento
del mercadeo. Se lo ha disenado con sumo cuidado para que adquiera un valor de
mercancia en el publico y un valor promocional entre los productores.

Factores que han venido a propiciar su uso creciente como:

o Autoservicio: cada dia se expenden mas articulos con el sistema de autoservicio
en los supermercados y en las tiendas de conveniencia. El empaque debe
realizar tareas de venta. Ha de captar la atencién, describir las caracteristicas
del producto, dar confianza al consumidor y crear una impresion favorable.

e Poder adquisitivo del plblico: el aumento de los ingresos de los consumidores
significa que estan dispuestos a pagar mas por la presentaaén facilidad de
uso, seguridad y prestigio que dan Ios empaques. -

e o o ._ T




. variaciones de c:olor al envase en funcién de los tipos de producto vendidos). No

laming, etc. Se coordinan los diversos elementos, el color y otros aspectos. También
- se coordinan los elementos del empaque con decisiones sobre el precio, la
publicidad y otros componentes de la mercadotecnia. |

Decisiones sobre el etiquetado

Los negociantes también disefan etiquetas para sus productos, las cuales consisten
en una simple etiqueta que se le adhiere o en un intrincado diseno. La etiqueta a
veces contiene Unicamente el nombre de marca y abundante informacion. Aun
cuando el empresario prefiere una etiqueta sencilla a veces la ley lo obliga a dar
mas Informacién -

La etiqueta cumple diversas funciones y toca al fabricante decidir cuales utilizar en
su caso. En el nivel mas elemental la et:queta |dent|ﬁca el producto o la marca, por
ejemplo:

Las que traen los jugos de fruta embotellados o enlatados También sirve para
graduar el producto, asi los duraznos se clasifican en A, B, y C en algunas etiquetas.
Otras de las funciones de la etiqueta consisten en describir las caracteristicas del
producto: quien lo hizo, donde se elabord, cuando se hizo, su contenido, manera
de utilizarlo y medidas de seqguridad para emplearlo sin riesgo alguno. Por ditimo ia
etiqueta sirve para promover el articulo mediante su presentacién visual y diseno.

ENVASE
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hacer pensar que el producto es de baja calidad al de un envase de vidrio. Es por
eso que en muchos casos la segmentacion de mercados no se da por la

diferenciacién del producto mtrinseco SiNG por el tipo de envase usado que ldentlﬁca )
el producto.

EMBALAJE

Es todo aquello gue acompana y protege el producto intrinseco, desde el momento
de la produccion hasta el momento del consumo.

Por mucho tiempo el embalagje se ha considerado como un elemento secundario
‘en la estrategia de marketing, pues se considera que su funcién es acompahar y
proteger el producto.

El embalaje es un elemento de suma importancia en el producto. Mas alla de ser
un simple elemento de proteccion del producto, el embalaje es muchas veces el
elemento decisivo para la compra de un tipo especifico del producto, por ejemplo
la compra de un aceite de cocina (producto homogéneo) es determinada en gran
parte de las caracteristicas del envase, en especial, el tipo de tapa y de extremo.
Ma&s audn, en algunos casos, el elemento mas importante de la compra es por el
embalaje, otro caso el de los perfumes, ya que una de las razones principales de
compra es el tipo de envase utilizado. |

vaeles de Embalaje

~diversos niveles de embalaje:

-  Embalgje primano
- Embalgje secundario
- Embalaje terciano

E mbal aJ ep rimario | | | - 'I::T- o ':::55';"?;'_ .::-; 55*55523 - L ) 3353:5;5-5-:551:,
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lograr que el embalaje responda mejor a las funciones que le son asignas. Se

TIPOS DE EMBALAJE

_con 1{a finalidad de ‘conservar. las caracteristicas deseables de un producto por el i
. mayor tnempo pc)Sible Uno de Ios embalajes mas antiguos es la anfora de cerémlca_‘ N

pues este embalaje permite operaciones graﬁcas y plastlcas a veces muy dificil de
lograr en el embalaje primario.

Embalaje tercnarlo |
Es aquel que protege el producto para el transporte y generalmente contiene varias
unidades del producto individual. Por ejemplo la caja gue contiene varias docenas
de jabones o de tubos de pasta dental. Para muchos este recibe el nombre de
embalajes. | | i

Algunos productos tienen un solo embalaje. que sirve a la vez para proteccion,
comunicaciéon y transporte del producto (cilindros para aceite de venta industrial). | ;7
Otros pueden tener dos o tres embalajes primarios, ademas del secundario y terciario |
(medicinas que viene en envolturas individuales dentro de un frasco, el cual es |

protegido por una cgaja individual, cada una de la cuales vienen dentro de una caja
de una docena de unidades, las que finaimente estan. contenidas en una caja
grande de 24 cajas de una docena). Otros por su parte, pueden no tener un | .=
embalaje secundario, sino Unicamente embalajes primarios y de transporte.

Modos de embalaje

......

Modos de cerrado i
Los tipos de cerrado se pueden combinar de manera mug diversa, con el fin de |

pueden encontrar cajas de cartdn atadas o pegadas, bolsas plasticas pegadas o
termo selladas, boteuas con tapones de corcho o con capsulas de aluminio, etc.

P N
s Gt R g
. o

Latas metélacas (en latén-o aluminio). -
/- Botellas y frascos fabncados en vidrio o pléstlco

- 'Botellas de aerosol 0 de gas (en metal).
- ~Ampolletas y barriles de metal o de madera
Bolsas de papel o de plastico. |

FUNCIONES DEL EMBALAJE

La: funcbn pnncapal del embalaje es proteger el producto intrinseco, fueron creados
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mucho mas reciente es la lata de conservas en estano que ocupa también un Iugar
Importante entre Io clasico del embalaje |
Actualmente se busca proteger el producto por mucho mas tiempo (hasta el
#1 momento del consumo) Yy con mayor eficacia dadas las mayores distancia que .
. tiene que soportar un producto fabricado centralizamente. Un gjemplo de ellos es
el embalaje hermético de multiples capas (marca Tetrapak) que conserva el producto .
adecuadamente por un tiempo bastante largo. Por otro lado los intercambios
¥ comerciales son cada vez mas frecuentes dentro del esquema de la
I internacionalizacién de la economia; ya no se trata de proteger el producto par
unos cuantos kilbmetros de transporte (camidn, tren, barco, etc.), un ejemplo de
ello son las papalinas Pringles tiene mucho éxito en el ambito mundial con sus
papas fritas preformadas en un embalaje cilindrico, que permite una gran economia
de espacio Yy protege mejor que la tradicional bolsa. También los embalajes deben
de proteger de las variaciones externas tales como los cambios de temperatura,
cambios de presién atmosférica o cambios del nivel de humedad.
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PREGUNTAS DE REFLEXION

. SEGUN SU CRITERIO PORQUE ES IMPORTANTE EL EMPAQUE,
- EVASE Y EMBALAJE DE UN PRODUCTO.

2. LQUE TIPOS DE EMBALAJE EXISTEN? '
3. MENCIONE LOS NIVELES DEL EMBALAJE. o
EMPAQUE, ETIQUETA, ENVASE Y EMBALAJE

“OLATES CHOCO - CHOCO, NO OLVIDE

LOS NIVELES DE APROBACION.

.
. . R X
: m
Y
- - "
N
'
'
. '
-
.
. .
.
' 2
.
u
-
.
.
'
.




r
'
'
'
1
.
a
a
r
'
'
'
'
.
'
'
]
a
1
r
[
.
F
.




CONCLUSIONES GENERALES

Conforme el desarrollo de las sociedades, podemaos evaluar que la evolucion
del mercadeo directo se basa en las necesidades que €l consumldor MISMO,
se ha especializado en la compra de productos. -

Tomando en cuenta que hoy por hoy el consumidor es mas exigente, al juu m
momento de realizar la compra, se hace necesario manejar estrategias que | = &
abarquen coyunturalmente hablando, el circulo social en donde vive, trabagja,
se divierte, camina, come, o realice cualquier actividad de .vida diana, surge
entonces la segmentacion de mercados, que es vital para la eficacia de
cualqguier estrategia de mercadeo en donde resaltan los beneficios y
soluciones de productos o servicios, que satisfagan las necesidades del
consumidor. -

El marketing directo Personalizado a Distancia, es una de las mejores formas
de contactar a los grupos objetivos segmentados, va encaminado a
relacionar directamente al cliente con le producto, logrando obtener

respuesta directa, a través del mailing, correo directo, telemarketing,

Comunicacion integrada COmMO su nombre 1o ihdica se trata de una estrateqgia




RECOMENDACIONES

Dentro de las nuevas tendencias del mercadeo, encontramos los medios alternos,
este tipo de publicidad para que sea efectiva tiene que ser tratada por los publicistas =
de una forma directa, siendo la mejor estrategia para utilizarla, la comunicacion

integrada.

-La comunicacién integrada es aquella que el mercadologo y el publicista utilizan

. para realizar campaiias de alto impacto, Lcoémo? Simple como su nombre lo indica,
se trata de que el mensaje que se quiere transmitir, sea enviado por diversos medios
de comunicacion, y es tarea de nosotros los publicistas, crear mensajes con
contenidos especificos para grupos objetivos segmentados. |

La utilizacién de los medios alternos dentro de este tipo de comunicacion varna de
acuerdo a grupos objetivos, productos, presupuestos y sobre todo del criterio del
buen publicista, que se convierte en un asesor para los clientes que le confian el

manejo publicitario de sus marcas y productos.

Dentro de los medios alternos, se encuentra el merchandising y las innovaciones
gue se utilizan en él, ya que anteriormente se trataba Unicamente de la colocacion
y rotacion de productos en puntos de venta, ahora el merchandiser (persona que
ejecuta el merchandising) debe competir dentro de los puntos de venta con Ias
otras marcas de SU categorla Ia mejor forma es a través de degustamones de.

esta mformacnon agude a crear campanas efectivas que ogren camblos de .

conductas, provocando el famoso top of mine (pos:c;fonamlerto de marca dentro .

- de la mente del consumidor) . S S




GLOSARIO

Boceto. Bosquejo para mostrar una idea gréficé. /" El layout suele ser el primer
paso de un boceto. / Su costo estd incluido en la comision agencia. -

Brief. Abreviatura del inglés briefing, término que se utiliza para determinar las
reuniones preparatorias en las que se plantea la forma de llevar a cabo una accion
mercadolégica o publicitaria. / Instrumento indispensable para comenzar a trabajar
en una agencia de publicidad, cualquier campaﬁa de comunicacion, el cual debe
ser elaborado por o con el cliente.

Campafa. |. fig. Conjunto de actos o esfuerzos de indole diversa que se aplican a
conseguir un ﬁn determinado. CAMPANA contra la usura, contra los toros, etc.

2 fig. Periodo de tiempo en el que se realizan diversas actividades encaminadas a
un fin determinado. CAMPANA politica, parlamentaria, periodistica, mercantl de
propaganda, etc.

Conjunto de acciones publicitarias y/o0 mercadolégicas que tienden a comunicar
los beneficios especificos de un producto o servicio. / Conjunto de esfuerzos en
favor o en contra de alguna cosa. campana electoral. / En Hispanoamerica: campo
/ Periodo ininterrumpido y especialmente intenso.

Canal de dlsmbucmn Se Ilama al medio que encauza hacia un objetivo, una accion
:ﬁ; Una cadena de supermercados puede ser un canal

o,
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desde 1os que en inglés calificamos como “heavy user” es decir, aguellos que utilizan
el producto en forma constante Yy en grandes cantidades, hasta los compradores
| -ocasionales que, como su propio nombre indica, mantienen una relamén mas
1. distante con el producto. Consumer - -

Correo Directo. Direct mail Publicidad que se envia por correo a personas
previamente seleccionadas. / Muy utilizado especialmente por entidades bancarias
y tarjetas de crédito aprovechando sus envios de estados de cuenta.

Correo Electronico. Tecnologia que permite la interconexion de ordenadores via
modem para uso privado o -empresarial. A través del correo electréonico tanto
empresas como individuos particulares pueden transmitirse informacion de cualqguier
tipo en tiempo real o dejandolos grabados en la memoria del PC o servidor. En
algunos paises iberoamericanos se reemplazo humonstlcamente la denominacion
‘e-mail” por "emilio”. Electronic maill.

Demanda. Se dice cuando un producto o servicio tiene mucho movimiento. /
Tiene mucha demanda

Demograficas. Termino general que cubre las diversas caracteristicas
socioeconomicas de personas O grupos. Se refriere a las caracteristicas como el
- nimero de miembros de una familia, edad ocupacion, educacion, tipo de empleo
e INgresos mensuales

Displauy. Exhibidor. / Elemento. de P O. P que llama la atencién, en escaparates,
vidrieras, etc / Topogréf Camente resalta un texto por ejem‘plo en tamaﬁos de |18

......

el proceso de comercializacién de un producto o servncuo fabncacnén o dlseﬁo
precio, distribucién, comunicacion y servicio. | g

"Marketlng Técnica de analisis de mercado para obtener Ios mejores resultados al

.-comerCIahzar un producto R N
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Mercadeo. Palabra de origen sudamericano ya admitida por la RAE como conjunto
de operaciones por las que ha de pasar una mercancia desde el producto al g &
consumidor. A pesar de todo seguimos utilizando la palabra marketing mas a o =
menudo. Marketing. | - T

Merchandising. Una de las mas importantes acciones del mercado. / Incluye
acciones de ventas, exhibicién, demostracion y rotacion de un producto en los
puntos de venta. 2. Técnicas de comunicacion y acciones de marketing realizadas s
en el punto de venta orientadas a vender mas. El merchandising engloba la [ogistica

de los productos en la tienda, ios objetos promocidnales, las pruebas de producto,
etc. | | |

Segmentacién de mercado. Division de éste sobre la base de diferentes variables:
tamano, area geografica, establecimientos de ventas, etc. Market segmentation.

Segmento. Parte de una audiencia o mercado en la que sus componentes ©
elementos tienen unas caracteristicas comunes determinadas. Segment
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